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Abstract 
This research aims to 1) develop and verify the consistency of a causal relationship model 

regarding the intention to use advertising image design services via the Tanee Graphic Facebook page 
among users in Bangkok and its metropolitan area, and 2) investigate the causal factors influencing the 
intention to use these services. The research is quantitative, utilizing online questionnaires for data 
collection. The sample group consists of 300 individuals who have used the advertising image design 
services via the Tanee Graphic Facebook page and reside in Bangkok and its metropolitan area, selected 
through convenient sampling. The data were analyzed using frequency percentages, confirmatory factor 
analysis, and structural equation modeling. The findings reveal that the developed causal relationship 
model consists of four aspects: 1) brand awareness, 2) brand image, 3) brand value, and 4) intention to use 
the service. This model is consistent with empirical data, as indicated by the values: CMIN/df = 1.95, GFI 
= 0.95, AGFI = 0.92, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.06, and a predictive coefficient of 0.67, showing that 
the variables in the model can explain 67% of the variance in the intention to use advertising image design 
services via the Tanee Graphic Facebook page. It was found that brand awareness and brand image 
directly influence the intention to use the service, respectively. If entrepreneurs apply these research 
findings, it will benefit the advertising image design business by increasing brand awareness, enhancing 
brand image and value, and ultimately fostering the intention to use the service via the Facebook page. 

(Total 82 pages) 
 
Keywords: Brand Awareness, Brand Image, Brand Equity, Intention to Use 
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

ในปัจจุบันไม่สามารถปฏิเสธไม่ได้ว่า อินเทอร์เน็ตเป็นส่ิงส าคัญท่ีได้เข้ามาอยู่ใน
ชีวิตประจ าวนั และไดเ้ขา้มาเปล่ียนพฤติกรรมการใชชี้วิตเป็นอยา่งมาก ในอดีตใชอิ้นเทอร์เน็ตใน
การคน้หาขอ้มูล แต่ปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตไดมี้การพฒันาการไปอยา่งมาก มีรูปแบบการบริการใหม่ ๆ
ท่ีสามารถท าผ่านอินเทอร์เน็ตไดเ้กิดข้ึน เกิดการท าธุรกรรมผา่นอินเทอร์เน็ตหรือท่ีเรียกว่าธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ข้ึนมากมาย โดยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์มีแนวโน้มท่ีจะเติบโตข้ึนเร่ือย ๆ  
อีกทั้งยงัส่งผลกระทบไปถึงเศรษฐกิจ สังคม ในวงกวา้งมากข้ึน อินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทส าคญั
กับการใช้ชีวิตและสร้างโอกาสต่าง ๆ มากมาย (ส านักงานพัฒนาธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์, 2565) 
. 

อินเทอร์เน็ตมีความส าคญัต่อชีวิตประจ าวนัของทุกคนเป็นอย่างมาก เพราะท าให้วิถีชีวิต
ทนัยุคทนัสมยัและทนัเหตุการณ์อยู่เสมอ เน่ืองจากอินเทอร์เน็ตมีการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารและ 
ส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน ท าให้ผูใ้ช้งานทราบถึงการเปล่ียนแปลงในทุก ๆ วนั สารสนเทศท่ีน าเสนอใน
อินเทอร์เน็ตมีมากมายหลากหลายรูปแบบเพื่อตอบสนองความสนใจของผูใ้ชทุ้กกลุ่มและสามารถ
เขา้ถึงทุกคนไดง่้ายจึงเปรียบเสมือนแหล่งขอ้มูลขนาดใหญ่ อินเทอร์เน็ตจึงเป็นแหล่งสารสนเทศ
ส าคญัส าหรับทุก ๆ คนเพราะสามารถท่ีจะค้นหาส่ิงท่ีอยากรู้หรือสนใจได้ในทันทีโดยไม่ต้อง
เสียเวลาในการเดินทาง หรือแม้กระทั่งข่าวสารทั่วโลกก็สามารถอ่านได้ในอินเทอร์เน็ต 
จากเวบ็ไซตต่์าง ๆ (วนับีลีฟ, 2564) 

 
ในปัจจุบนัประเทศไทยมีจ านวนผูเ้ขา้ถึงอินเทอร์เน็ตอยูท่ั้งหมด 61.21 ลา้นคน ซ่ึงเทียบเท่า

กบัร้อยละ 85.3 ของประชากรทั้งหมดของประเทศ นอกจากน้ีจ านวนผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียในประเทศมี
จ านวนถึง 52.25 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 72.80 ของประชากรทั้งหมด ยิ่งไปกว่านั้นพบว่าคนไทยมี
นิสัยในการใชอิ้นเทอร์เน็ตมากถึง 8 ชัว่โมงต่อวนั และใชเ้วลาเขา้ชมเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา
ถึงร้อยละ 20.9 ของเวลาท่ีใช้ในการใชอิ้นเทอร์เน็ต (Datareportal, 2023) การใชง้านโซเชียลมีเดีย
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อย่างแพร่หลายเป็นท่ีนิยมในประเทศไทยโดยเร่ิมจากเฟซบุ๊ก (Facebook), ไลน์ (Line), เฟซบุ๊ก 
เมสเซนเจอร์ (FB Messenger), ต๊ิกตอ้ก (TikTok),อินสตาแกรม (Instagram), และอ่ืน ๆ เป็นส่ิงท่ี
บ่งช้ีว่าคนไทยมีการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตอยา่งแพร่หลายนิยมใชโ้ซเชียลมีเดีย และมีนิสัยใชกิ้จกรรม
ออนไลน์ท่ีหลากหลายในปัจจุบนั (Datareportal, 2023) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปท่ี 1.1 จ ำนวนผูใ้ชง้ำนอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  
ท่ีมำ: Datareportal, 2023 

  
ในการท าการตลาดในประเทศไทยเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีประสบ

ความส าเร็จมากท่ีสุดในประเทศไทย มีการใชเ้ฟซบุ๊กอย่างแพร่หลายเป็นอนัดบัหน่ึงของช่องทาง
โซเชียลมีเดียท่ีคนใชม้ากท่ีสุด ซ่ึงเป็นร้อยละ 91 ของประชากร นอกจากน้ี จ านวนผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กใน
ประเทศไทยมากถึง 52 ลา้นบญัชี ท าให้ประเทศไทยอยู่อนัดบั 9 ของโลกตามจ านวนผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ก 
(Datareportal, 2023) 
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รูปท่ี 1.2 สถิติกำรใชง้ำน Social Media ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2566 
ท่ีมำ: Datareportal, 2023 

 
รูปภาพโฆษณา (Advertising) เป็นการโฆษณาและขายสินคา้ท่ีสามารถไปยงักลุ่มเป้าหมาย

ได้อย่างเจาะจงมาก เพราะจากขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ช้เฟซบุ๊ก (Facebook) จึงท าให้ผูใ้ช้แต่ละคนมี
ความชอบและความสนใจอะไร แบบไหน ซ่ึงเฟซบุ๊กแอด Facebook Ads ก็จะท าการคดักรอง และ 
พุ่งเป้าการโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยตรง รูปภาพโฆษณามกัจะออกแบบเพื่อดึงดูดความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมายและส่งการส่ือสารเก่ียวกบัขอ้ความหรือคุณลกัษณะท่ีท าใหสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 
น่าสนใจและเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภค โฆษณาสามารถปรากฏในส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์, วิทยุ, 
นิตยสาร, และส่ือออนไลน์ เพื่อใหค้นเห็นหรือไดย้นิขอ้ความท่ีตอ้งการส่ือสาร (วนับีลีฟ, 2560) 

 
เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นเพจเฟซบุ๊กท่ีให้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาท่ีไดรั้บ

ความไวว้างใจจากลูกคา้หลากหลายธุรกิจ ดว้ยทีมงานท่ีเป็นมืออาชีพและมีประสบการณ์มากกว่า 
10 ปี ทางบริษทัมีทีมงานท่ีช่วยวางแผนการรูปภาพโฆษณา (Advertising) ตามความตอ้งการของ
ลูกคา้โดยเนน้ในเร่ืองของความสวยงามและความเหมาะสมเป็นหลกั เพื่อใหลู้กคา้มัน่ใจวา่การออก
ออกแบบรูปภาพโฆษณากบัทางเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic จะสร้างยอดขายให้ลูกคา้ไดจ้ริงในเวลา
อันรวดเร็วและย ั่งยืน  ดังนั้ นกลยุท ธ์ในการให้บ ริการลูกค้าจึงเป็น ส่ิงส าคัญ ท่ีจะท าให ้
ลูกคา้รู้สึกประทบัใจและเกิดความตั้งใจใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic (ยงยทุธ นิลเปล่งแสง, 2558) 
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รูปท่ี 1.3 ตราสินคา้บริษทั Tanee Graphic 
ท่ีมำ: Tanee Graphic, 2023 

 
ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่าน   

เฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจยั ไดแ้ก่ ดา้น
ความตระหนักรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) และ
ดา้นคุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intention) มากนอ้ย
เพียงใด ซ่ึงถา้ผูป้ระกอบการท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่าน
เพจเฟซบุ๊กจะท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จได ้

 
จากเหตุผลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ชบ้ริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าผลการวิจยัคร้ังน้ีจะเป็นแนวทางใน
การวางแผนกลยทุธ์การตลาดใหส้ามารถสร้างโอกาสในการแข่งขนัและส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
ตั้งใจใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
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1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 
1.2.1 เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์ เชิงสาเหตุควา

ตั้ งใจใช้บ ริการออกแบบภาพโฆษณาผ่าน เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู ้ใช้บ ริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจในการใช้บริการออกแบบ
รูปภาพโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

1.3 กรอบแนวคิดในกำรวจิัย 
 
 การศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบภาพโฆษณา
ผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัได้ใช้
กรอบแนวคิดของ Irpan and Ruswanti (2020) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ไดแ้ก่ 
ดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์(Brand Awereness) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) ดา้น
คุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) วา่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบภาพโฆษณา
ผา่นเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดงัรูปท่ี 1.4 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปท่ี 1.4 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
ท่ีมำ: Irpan and Ruswanti, 2020 

 
 
 

ดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์
(Brand Awereness) 

ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
(Brand Image) 

ดา้นคุณค่าของแบรนด ์ 
(Brand Equity) 

ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ 
(Purchase Intention) 
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1.4 ขอบเขตของงำนวิจัย  
 
ขอบเขตของการวิจยัคร้ังน้ีแบ่งออกเป็น 2 ด้านได้แก่ ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่ม

ตวัอยา่ง และขอบเขตดา้นตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
1.4.1 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 
1.4.1.1 ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา

ผ่านเฟซบุ๊ก Tanee Graphic และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน 

1.4.1.2 กลุ่มตัวอย่างของการวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่ ผูท่ี้เคยใช้บริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Tanee Graphic และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 313 
คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งของ
การวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with 
Latent Variable) Kline (2011) นงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542) ไดเ้สนอว่า ขนาดตวัอย่างท่ีเหมาะสมควร
อยู่ใน 1 ตวัแปรสังเกตไดต่้อ 10-20 เท่า หรือตวัอย่างน้อยท่ีสุดท่ียอมรับไดดู้จากค่าสถิติ Holster ท่ี
ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสังเกตได ้จ านวน 12 ตวัแปร ซ่ึงตอ้ง
ใชก้ลุ่มตวัอยา่งประมาณ 120 คนเป็นอยา่งนอ้ยและเพื่อป้องกนัความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลผูว้ิจยัจึง
เพิ่มกลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวน 313 คน 
 

1.4.2 ขอบเขตด้ำนตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 

1.4.2.1 ตวัแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) จ านวน 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
1) ดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์(Brand Awereness) 
2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 

1.4.2.2 ตวัแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent Variable) จ านวน 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
1) ดา้นคุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) 
2) ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intention) 
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1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1.5.1 ท าให้ไดโ้มเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใชบ้ริการออกแบบภาพโฆษณา
ผา่นเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.5.2 ท าให้ทราบถึงปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการออกแบบภาพ
โฆษณาผา่นเพจ เฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.5.3 สามารถใช้เป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการออกแบบโฆษณาไดน้ าไปใชป้ระโยชน์
เพื่อวิเคราะห์วางแผนธุรกิจไดใ้นอนาคต 
 

1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

ด้ำนควำมรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) หมายถึง งานออกแบบโฆษณาท่ีพบเห็น
บ่อยๆ บนเพจเฟซบุ๊กTanee Graphic จะช่วยสร้างการรับรู้และความเช่ือถือของการใชบ้ริการ เพราะ
มีการโฆษณาผลงาน รวมถึงผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ และเพิ่มความสนใจ มัน่ใจในประสิทธิภาพของการ
ออกแบบ อีกทั้ งผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีในการใช้บริการและรับรู้ถึงช่ือแบรนด์ บนเพจ 
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic ไดเ้ป็นอยา่งดี 

 
ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) หมายถึง  เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic  

มีช่ือเสียงท่ีดีในการให้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณา เป็นท่ีรู้จกัของคนทั่วไป และให้บริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณาเป็นอย่างดี อีกทั้ งผูบ้ริโภคจดจ าภาพลกัษณ์ท่ีดีของเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic เพราะมีโลโกท่ี้จดจ าง่าย 

 
ด้านคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) หมายถึง เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการออกแบบรูปภาพ

โฆษณา จะนึกถึงเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นอนัดบัแรก และใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา 
เม่ือเห็นโลโกข้องเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เสมอ เพราะคิดวา่การออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจ
เฟซบุ๊ก Tanee Grapghic มีรูปแบบท่ีสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ อีกทั้งเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ท่ีท่าน
เลือกใช้บริการมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้า และจะยงัคงยืนยนัท่ีจะใช้บริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ถึงแมจ้ะมีเพจเฟซบุ๊กอ่ืนท่ีมีคุณภาพใกลเ้คียงกนั 
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ด้านความตั้งใจใช้บริการ (Purchase Intention) หมายถึง ความตั้งใจจะใช้บริการของ
ผูบ้ริโภคท่ีออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นประจ า ต่อเน่ือง และใน
อนาคตอีกทั้ง ยงัตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic มากกว่า
เพจเฟซบุ๊กอ่ืน นอกจากน้ียงัยินดีท่ีจะแนะน าคนรู้จกัให้ใชบ้ริการออกบบรูปภาพโฆษณาบนเพจ    
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic เสมอ 

 



 
 

บทที่ 2 
 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง / ทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
 

ในการวิจยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัได้
ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยั ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์(Brand Awareness) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัโมเดลสมการโครงสร้าง 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 
  

สุชญา นิลวฒัน์ (2566) ให้ความหมายไวว้า่ การตระหนกัรู้ถึงแบรนดห์มายถึง การรับรู้เป็น
ข้อก าหนดเบ้ืองต้นส าหรับแบรนด์หรือสามารถระบุถึงตราสินค้าในสถานการณ์ท่ีไม่เหมาะ
เหมือนกนั ผูบ้ริโภคจดจ าโลโกร้้านขายสตัวเ์ล้ียงบนอินสตาแกรมไดอ้ยา่งดีรวมถึงการโฆษณาท าให้
นึกถึง และเขา้ใจรูปแบบการใชง้าน รวมถึงมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือผลิตภณัฑข์องเล่นสัตวเ์ล้ียง
ท่ีขายบนอินสตาแกรม 

 
Keller (2009) ใหค้วามหมายไวว้า่ การตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์หมายถึง การติดตามหรือฝงูชน

ในความทรงจ าของผูบ้ริโภคท่ีสะทอ้นถึงความสามารถในการจดจ าของผูบ้ริโภคหรือจดจ าแบรนด์
ในสภาวะต่าง ๆ การรับรู้ถึงแบรนด์ช่วยลดเวลาและความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภคจะใช้เวลาในการคน้หา
ผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการซ้ือ 

 
Aaker (1991) ใหค้วามหมายไวว้า่ การตระหนกัรู้ถึงแบรนดห์มายถึง ความสามารถของผูซ้ื้อ

ท่ีมีศกัยภาพในการรับรู้หรือระลึกไดว้า่แบรนดห์น่ึง ๆ เป็นสมาชิกของผลิตภณัฑบ์างประเภท 
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Aaker (1996) ให้ความหมายไวว้่า ผูบ้ริโภคได้รับการรับรู้ถึงแบรนด์ผ่านช่องทางการ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิผล เช่น โทรทัศน์ โทรศพัท์มือถือ และการโฆษณาออนไลน์ 
เน่ืองจากท าให้มัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ์และความน่าเช่ือถือ ซ่ึงช่วยลดความเส่ียงในการ
ประเมินและคดัเลือกผลิตภณัฑใ์นขณะท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
 

2.2.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
 
ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) ให้ความหมายไวว้่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ หมายถึง ส่ิงท่ี

ลูกคา้นึกถึง รวมถึงความคิดท่ีมีต่อแบรนด์นั้น ๆ มาจากความเช่ือและมุมมองเก่ียวกบัแบรนด์ ซ่ึงเป็น
ผลของการสร้างตัวตน (Identity) คุณค่า (Values) และบุคลิกภาพของแบรนด์ (Personality) การจะ
ออกมาเป็นภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ด ้ตอ้งมาจาก 4 ส่วนดว้ยกนั คือ 1) การรับรู้ (Perceptual) จากคน ๆ 
หน่ึงผ่านการสังเกต ผ่านข่าวสาร กิจกรรมประเภทต่าง ๆ หรือจากบุคคลอ่ืน ๆ 2) ความรู้ความเขา้ใจ 
(Cognitive) ความรู้ท่ีไดไ้ดม้าจากการรับรู้ทั้งหมดท่ีไดม้า แลว้น ามาตีความหมาย 3) อารมณ์ (Affective) 
ความรู้สึกท่ีอธิบายถึงความสมัพนัธ์ต่าง ๆ ท่ีแบรนดแ์สดงออกมาใหเ้ราเห็น วา่มนัใช่หรือไม่ใช่ในส่ิงท่ี
เป็น 4) การตอบสนอง (Conative) หรือการกระท าท่ีเกิดจากความรู้ อารมณ์ความรู้สึก 

 

 
 

รูปท่ี 2.1 องคป์ระกอบ Brand Image 
ท่ีมา: ปรีดี นุกลุสมปรารถนา, 2563 
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องคป์ระกอบทั้งหมดท่ีว่ามานั้นสร้างให้เกิดประสบการณ์ ซ่ึงเป็นประสบการณ์ท่ีลูกคา้ได้
สัมผสัจากแบรนด์ ๆ นั้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) มีความเช่ือมโยงจากหลายส่ิงตั้งแต่
ตวัองคก์ร วิสัยทศัน์ สินคา้และบริการ ประเทศตน้ก าเนิดของแบรนด ์ส่ิงต่าง ๆ ท่ีแบรนดส์ร้างข้ึนมา 
รวมถึงบุคลิกภาพของแบรนด์ และผูบ้ริโภคจะเป็นคนตีความหมายส่ิงท่ีไดรั้บรู้จากการแสดงออก
ของแบรนด ์ๆ นั้นดว้ยตวัเอง 

 
การท่ีจะมีภาพลกัษณ์ท่ีเป็นท่ีจดจ าไดน้ั้น แบรนด์ ๆ นั้นตอ้งมีความโดนเด่น แตกต่างเป็นท่ี 

ช่ืนชอบ ซ่ึงการท่ีจะเป็นท่ีช่ืนชอบไดน้ั้นจ าเป็นตอ้งสร้างใหเ้กิดความเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบ
รนดใ์ห้ไดค้วามเช่ือมโยงกนั  ความเช่ือมโยงนั้นน่าเช่ือถือมากนอ้ยเพียงใด และตอ้งมีความแขง็แกร่ง 
โดยความแขง็แกร่งท่ีวา่ คือ คุณลกัษณ์หรือคุณสมบติัของแบรนด ์และประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากแบรนด ์

 
Devendra (2013) อธิบายไวว้่า เคร่ืองมือท่ีใชว้ดัภาพลกัษณ์ของแบรนด์นั้นคือการใชปั้จจยั

ในการเช่ือมโยงของแบรนด์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์และทัศนคติของผู ้บริโภคเข้าด้วยกัน 
โดยเคร่ืองมือในงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาตรวดัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของแบรนดก์ลุ่มสินคา้อุปโภค
บริโภคจากงานวิจยัของ Devendra ดงัรูปท่ี 2.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

รูปท่ี 2.2 เคร่ืองมือท่ีใชว้ดัภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
ท่ีมา: Devendra, 2013 

 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
(Brand Image) 

แหล่งก าเนิดของแบรนด ์
(Country of Origin) 

คุณภาพสินคา้ท่ีมีผลต่อแบรนด ์
(Product Quality) 

ความเช่ือมัน่ในแบรนด ์
(Brand Trust) 

ความมีช่ือเสียงของแบรนด ์
(Brand Reputation) 
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Sakara and Alhassan (2014) อธิบายไวว้่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ สามารถเช่ือมโยงความ
แข็งแกร่งความช่ืนชอบ และความมีเอกลักษณ์ท่ีเก่ียวพนักับแบรนด์ให้อยู่ในความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภคได้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ถูกสร้างข้ึนหลายวิธีด้วยกัน เช่น จากประสบการณ์ตรงของ
ผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของแบรนดท่ี์ถูกส่ือสารจากองคก์รหรือหน่วยงานอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง จากการพดูปาก
ต่อปากและจากการอา้งอิงจากแบรนด์ เช่นเคร่ืองหมายการคา้ โลโก ้นวตักรรมต่าง ๆ ของแบรนด ์
และสิทธิบตัรของแบรนด์ เป็นตน้ รวมทั้งจากการก าหนดตวัตนของแบรนด์ผ่านช่องทางการจดั
จ าหน่ายต่าง ๆ และกิจกรรมทางการตลาด 

 
2.2.2 ส าคญัภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 
 

1) เป็นกระจกสะทอ้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ ว่าส่ิงท่ีแบรนดส่ื์อสารออกไปเป็น
แบบไหนในสายตาผูบ้ริโภค 

2) เป็นหน่ึงปัจจยัท่ีสร้างใหเ้กิดผลทางยอดขาย สะทอ้นถึงความส าเร็จของแบรนด ์
3) หากภาพลกัษณ์ของแบรนดแ์ขง็แกร่งมากพอ จะท าใหก้ารรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

แบรนดห์น่ึง ๆ นั้นมีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
4) ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีแข็งแกร่ง จะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี

มากข้ึน นั่นคือ เหตุผลท่ีท าให้ตราสินค้าระดับพรีเม่ียม และแบรนด์อันดับต้น ๆ ในตลาดให้
ความส าคญัในการสร้างแบรนด ์

5) ภาพลกัษณ์ท่ีดีสร้างโอกาสในการโปรโมทใหเ้กิดการซ้ือซ ้าไดดี้กวา่ 
6) ภาพลกัษณ์ท่ีดียงัสร้างให้เกิดความเช่ือมัน่ และตอกย  ้าวา่แบรนด ์ๆ นั้นจะมอบส่ิง

ท่ีดีท่ีสุดให้แก่ผูบ้ริโภค และยงัสร้างโอกาสในการสร้างสรรค์งานโฆษณาไดดี้กว่าแบรนด์อ่ืน ๆ 
(ปรีดี นุกลุสมปรารถนา, 2563) 

 
พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ (2552) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ถือเป็นกุญแจส าคัญท่ีน าองค์กรไปสู่

ความส าเร็จ และเป็นส่ิงท่ีท าให้องค์กรแต่ละแห่งมีความแตกต่างกนั การจะสร้างภาพลกัษณ์ของ
องคก์รให้เป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีไดน้ั้นไม่ใช่เร่ืองง่าย การจะรักษาภาพลกัษณ์ท่ีดีท่ีสุดขององคก์รก็คือ 
การธ ารงรักษาและด าเนินงานใหอ้ยูภ่ายใตก้รอบและกฎเกณฑอ์นัเป็นระเบียบขอ้บงัคบัท่ีถูกตอ้งของ
กฎหมายบา้นเมือง พร้อมทั้งถูกตอ้งตามหลกัท านองคลองธรรมท่ีดีงาม ดงันั้นหากสามารถสร้าง 
และรักษาภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์รไวใ้ห้อยูใ่นใจของผูบ้ริโภค 
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Sakara and Alhassan (2014) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความส าคญัอยา่งมากในการ
สร้างความแขง็แกร่งและความช่ืนชอบจากผูบ้ริโภค เน่ืองจากสามารถเช่ือมโยงกบัความทรงจ าและ
เอกลกัษณ์ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ วิธีการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์หลายแบบ เช่น 
ผา่นประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บโดยตรง การส่ือสารจากองคก์รหรือหน่วยงานอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น 
โฆษณา และความเช่ือมัน่ท่ีมาจากค าแนะน าจากบุคคลในวงการ นอกจากน้ียงัมีการสร้างภาพลกัษณ์
ผา่นเคร่ืองหมายการคา้ โลโก ้และนวตักรรมต่าง ๆ ของสินคา้ รวมถึงการก าหนดตวัตนผา่นช่องทาง
การตลาดและการจดัจ าหน่ายต่าง ๆ ทั้งน้ีเพื่อใหผู้บ้ริโภครับรู้และจดจ าภาพลกัษณ์ของสินคา้ไวใ้นใจ
อยา่งย ัง่ยืน สรุปไดว้่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์เป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยสร้างความแข็งแกร่งและความ
เช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภคในตลาด 

 
Devendra (2013) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์หมายถึง ภาพลกัษณ์ในเชิงบวกท่ีเกิดข้ึน

ต่อแบรนด์โดยปรากฏข้ึนในใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีเพียงแค่ไดพ้บเห็นหรือรับรู้ขอ้มูลของ
แบรนด์จากการส่ือสารทางการตลาดของแบรนดน์ั้น ๆ จนท าให้เกิดความรู้สึก รับรู้ไดถึ้งขอ้มูลและ
องคป์ระกอบต่าง ๆ ของแบรนดน์ั้น ๆ 

 
Jefkins (1993) กล่าวว่า แบรนด ์หมายถึง ภาพขององคก์ารใดองคก์ารหน่ึง ซ่ึงหมายรวมถึง

ทุกส่ิงอย่างท่ีเก่ียวกบัองคก์ารท่ีประชาชนรับรู้และไดมี้ประสบการณ์ร่วมการสร้างภาพลกัษณ์ของ
องคก์ร ส่วนหน่ึงจะกระท าไดโ้ดยการน าเสนออตัลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Identity) 

 
Shimp (2000) กล่าวว่าแบรนด์ หมายถึง ส่ิงท่ีแยกแยะ ช่ือ สัญลักษณ์ เคร่ืองหมาย การ

ออกแบบ ท่ีบ่งบอกถึงความไวใ้จ ความเก่ียวพนั ความโดดเด่น ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัสินคา้บริการ 
และองคก์ร ซ่ึงจะเป็นตวัสร้างใหเ้กิดความแตกต่างจากคู่แข่ง 

 
Robinson and Barlow (1959) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพท่ีเกิดในใจของคน ซ่ึง

บุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อสถาบนัและองคก์ร ภาพในใจคนอาจไดม้าจากประสบการณ์ทางตรงและ
ประสบการณ์ทางออ้ม เช่น บุคคลอ่ืนเล่าใหฟั้ง ไดป้ระสบพบเจอเอง ไดย้นิและไดฟั้งดว้ยตนเอง 

 
กล่าวโดยสรุป คือ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีความส าคญัต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก การสร้าง

ภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์ดีจะช่วยสร้างความส าเร็จใหก้บัธุรกิจได ้
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2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 
 
Farquhar (1989) ไดก้ล่าวถึง คุณค่าของแบรนดไ์ดแ้บ่งแยกตามความหมายออกเป็น 3 มุมมอง 

ไดแ้ก่ 1) คุณค่าของแบรนดใ์นมุมมองของบริษทั (Firm's Perspective) สามารถดูไดจ้ากกระแสเงินสดท่ี
เพิ่มข้ึนจากความสัมพนัธ์ระหว่างสินคา้กบัแบรนด์ ซ่ึงจะมีผลกบัส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึน มี
ก าไรมากข้ึนแบรนด์มีความแขง็แกร่ง สามารถสร้างปริมาณการขายให้สูงข้ึน มีความสามารถตั้งราคา
สินค้าได้เองในราคาท่ีสูงข้ึนได้  2) คุณค่าของแบรนด์ในมุมมองของธุรกิจและร้านค้า (Trade's 
Perspective) ดว้ยช่องทางการจดัจ าหน่าย และสถานท่ีตั้งมีความเอ้ืออ านวยต่อลูกคา้ มีผลท าใหแ้บรนด์
มีความเหนือคู่แข่งได้  3) คุณค่าของแบรนด์ในมุมมองของผู ้ใช้บริการหรือลูกค้า (Customer's 
Perspective) แสดงใหเ้ห็นถึงมุมมองและทศันคติท่ีถูกคา้มีต่อแบรนดเ์พิ่มข้ึน ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยั
มุ่งเนน้แนวทางในการศึกษาคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของผูใ้ชบ้ริการเป็นหลกั เพื่อให้เขา้ใจในการ
รับรู้คุณค่าของแบรนดข์องผูใ้ชบ้ริการมากยิง่ข้ึน 

 
Keller (2003) กล่าววา่ คุณค่าแบรนดน์ั้น จะถูกตีความหมายในรูปของผลลพัธ์ทางการตลาด

ท่ีมีลกัษณะเฉพาะตวั อนัเป็นผลเน่ืองมาจากแบรนดน์ั้น ๆ หรือถา้จะกล่าวง่าย ๆ ก็คือ คุณค่าแบรนด์
นั้นจะก่อใหเ้กิดผลลพัธ์ของการด าเนินงานทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัระหวา่งสินคา้ท่ีเหมือนกนั แต่
มีคุณลกัษณะของแบรนด์ไม่ว่าจะเป็นช่ือแบรนด์ หรือองค์ประกอบอ่ืน ๆ ของแบรนด์ท่ีต่างกัน 
นอกจากน้ียงัไดก้ล่าวอีกวา่ คุณค่าแบรนด ์เป็นส่ิงแสดงถึงมูลค่าเพิ่มท่ีเกิดข้ึนกบัตวัสินคา้ ซ่ึงเป็นผล
มาจากการลงทุนในอดีตในการท าการตลาดใหก้บัแบรนดน์ั้น ๆ 

 
Farquhar (1990) ไดก้ล่าวว่า คุณค่าแบรนด์เป็นมูลค่าเพิ่มท่ีแบรนด์หน่ึงมอบให้กบัสินคา้ 

นั้ น ๆ นอกจากนั้ น คุณค่าแบรนด์ยงัเป็นส่ิงท่ีเก่ียวข้องกับมูลค่าของแบรนด์ ซ่ึงมากไปกว่า
คุณประโยชน์ทางกายภาพของสินคา้ เป็นเงินพิเศษท่ีผูบ้ริโภคจะยอมจ่ายเพื่อให้ไดใ้นสินคา้หรือ
บริการท่ีใช้แบรนด์นั้น ๆ (Price Premium) เม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้หรือบริการอย่างเดียวกนั ซ่ึง
การให้ค านิยามดงักล่าวสอดคลอ้งกบัค านิยามของ Blackston (1992) ท่ีกล่าวว่า คุณค่าของแบรนด์
คือมูลค่าโดยรวมของแบรนด์ท่ีประกอบไปดว้ยสองส่วนคือ ส่วนของคุณค่าพื้นฐาน (Fundamental 
Equities) อนัเกิดข้ึนจากตวัแปรทางการ 

 
กล่าวโดยสรุปไดว้า่ คุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) หมายถึง ส่ิงท่ีท าใหธุ้รกิจหรือบริษทั

นั้น ๆ มีคุณค่า มีลกัษณะเฉพาะ แตกต่างจากท่ีมีอยูใ่นตลาด ซ่ึงสามารถช่วยเพิ่มรายไดข้องบริษทัให้
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เพิ่มมากข้ึนได ้ในทางตรงกนัขา้มก็สามารถท่ีท าให้มูลค่าของบริษทัลดลงไดอี้กดว้ย การศึกษาวิจยั
เร่ืองคุณค่าแบรนด์ในปัจจุบนัโดยส่วนมากอาศยัแนวคิด รูปแบบพื้นฐานของ Aaker (1991) โดยมี
แนวทางท่ีคลา้ยคลึงและเป็นท่ีนิยมซ่ึงจะเน้นท่ีองค์ประกอบทั้ง 4 มิติ ได้แก่ การรับรู้ถึงแบรนด ์
(Brand Awareness) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) การเช่ือมโยงกับของแบรนด์ (Brand 
Association) และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ดังรูปท่ี  2.3 โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 
 

 
 

รูปท่ี 2.3 แสดงรูปแบบแนวคิดเร่ืองคุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) 
ท่ีมา: Aaker, 1996  

 
2.3.1 การรับรู้ถึงแบรนด ์(Brand Awareness) เป็นหวัใจและองคป์ระกอบท่ีส าคญัของคุณค่า

แบรนด์ท่ีมกัจะถูกมองขา้มไป (Aaker, 1996) การรับรู้ถึงแบรนด์หมายถึง การรับรู้ท่ีแตกต่างกัน
ออกไป มีการจดจ าในระดบัพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคสามารถตระหนกัถึงช่ือและรวมกลุ่มสินคา้ไวด้ว้ยกนั 
การรับรู้ท่ีลึกลงอาจเกิดข้ึนเม่ือมีความคุ้นเคยกับแบรนด์ ซ่ึงอาจส่งผลให้มีความเช่ือมั่นและ
ความชอบท่ีเพิ่มข้ึนในการซ้ือสินค้านั้ น ๆ ผูซ้ื้อท่ีมีการรับรู้อย่างลึกซ่ึงเกิดจากความคุ้นเคยกับ       
แบรนด์มีนัยส าคญัในการสร้างพนัธะและความเช่ือมัน่ในแบรนด์นั้น ๆ ท าให้บริษทัสามารถรักษา
มาตรฐานท่ีดีเลิศในระยะยาวไดอี้กดว้ย (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2551) 

 
การศึกษาการรับรู้ถึงแบรนด์เป็นการศึกษาว่าดว้ยเร่ืองของผูบ้ริโภคนึกถึงแบรนด์หรือไม่ 

เม่ือเรากล่าวถึงสินค้าประเภทหน่ึง ๆ (Product Class) ข้ึนมาโดยเฉพาะเจาะจง เช่น ถ้านึกถึง
โทรศพัทมื์อถือ จะนึกถึงตราสินคา้อะไรบา้ง ในกรณีน้ีคือโทรศพัทมื์อถือ คือ สินคา้ประเภทหน่ึง ๆ
(Product Class) ในขณะท่ีช่ือแบรนด์ต่าง ๆ ท่ีถูกกล่าวถึงคือ แบรนด์ท่ีมีการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand 
Awareness) แบรนด์ท่ีถูกกล่าวถึงในระดบัตน้ ๆ เรียกว่า แบรนด์สูงสุดในใจลูกคา้ (Top of Mind) 
แบรนด์ท่ีถูกกล่าวถึงในล าดบัถดัมาโดยไม่มีการช่วยแนะน าจากผูถ้าม (Unaided Recall) จะเรียกว่า
เป็นแบรนด์ท่ีอยู่ในล าดับ (Brand Recall) แบรนด์ท่ีผูบ้ริโภคนึกช่ือไดเ้ม่ือมีการให้ขอ้มูลเพิ่มเติม 
(Aided Recall) จะเรียกว่าเป็นแบรนด์ท่ีอยู่ในล าดับ การจดจ าในตวัแบรนด์ (Brand Recognition) 



16 

และทา้ยท่ีสุดแบรนด์ท่ีไม่ไดถู้กกล่าวถึงเลย จะถูกจดักลุ่มให้เป็นแบรนด์ท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดต้ระหนกั
วา่มีตวัตนอยูห่รือ Unaware (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547) 

 
2.3.2 การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึงความคิดท่ีผูบ้ริโภคมีต่อคุณภาพหรือ

ความเหนือกว่าของแบรนด์ต่อคู่แข่ง การรับรู้ในคุณภาพเป็นความคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจจะเก่ียว
หรือไม่เก่ียวขอ้งกบัคุณภาพหรือคุณลกัษณะท่ีเป็นอยูจ่ริงของสินคา้ การรับรู้ในคุณภาพเป็นดชันีท่ี
ช้ีให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีเป็นตราสินคา้ของคู่แข่งหรือไม่ (ศรีกัญญา 
มงคลศิริ, 2547) ซ่ึงรวมไปถึงผูท่ี้ไม่เคยใชสิ้นคา้หรือบริการ อาจจะไม่เคยมีประสบการณ์โดยตรง 
แต่รู้จกั ไดย้นิช่ือเสียงและรับรู้คุณภาพผา่นส่ือต่าง ๆ น าเสนอมูลค่าโดยการใหเ้หตุผลในการซ้ือ การ
ท าให้ตราสินคา้มีความแตกต่าง เป็นระดบัท่ีแบรนด์สร้างความพอใจอย่างสม ่าเสมอโดยท่ีสามารถ
ตอบสนองความคาดหมายของผูบ้ริโภคไดด้ว้ย เป็นปัจจยัท่ีส าคญัอย่างหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคท าการซ้ือ
สินคา้ คุณภาพของแบรนด์ท่ีสูงเด่นนั้นเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจท่ีจะจ่าย และการท่ี
บริษทัจะตั้งราคาพิเศษหรือไม่ (อดุลย ์จาตุรงคกลุ, 2551) 

 
2.3.3 การเช่ือมโยงกับแบรนด์ (Brand Association) หมายถึง ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีรวมตัวกัน

ข้ึนมาเป็นแบรนดเ์ก่ียวขอ้งกบัการสร้างความเช่ือมโยงกบัแบรนดท่ี์ท าใหเ้กิดทศันคติในแง่บวกและ
สร้างความนึกคิดแก่ผูบ้ริโภค การเช่ือมโยงกบัแบรนด์ ท าให้บริษทัสามารถสร้างข่าวสารท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคมีความสนใจมากข้ึนไดโ้ดยง่าย 

 
2.3.4 ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม ่าเสมอหรือ

การซ้ือแบรนด์เดิมในผลิตภัณฑ์อ่ืน  ๆ ของบริษัทใดบริษัทหน่ึง (Schiffman & Kanuk, 1994)         
จะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคท าการเลือกซ้ือแบรนด์หน่ึงเป็นประจ าโดยไม่ซ้ือแบรนด์อ่ืน ความเป็นจริง
แลว้ผูบ้ริโภคจดัว่าเป็นทรัพยสิ์นอย่างหน่ึงของบริษทั ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ จะน าไปสู่การมี
ตอ้งทุนทางการตลาดท่ีต ่าลง เน่ืองจากการจูงใจผูซ้ื้อซ ้ ามีค่าใชจ่้ายน้อยกว่าท่ีจะสร้างผูบ้ริโภคใหม่ 
ยิง่กว่านั้นบริษทัท่ีมีผูบ้ริโภคท่ีจงรักภกัดีมีแนวโนม้ท่ีจะมีคู่แข่งใหม่ ๆ นอ้ย และผูซ้ื้อท่ีจงรักภกัดีก็
มกัท่ีจะไม่มองหาทางเลือกใหม่ ๆ อีกดว้ย ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์มกัจะเกิดสูงสุดในส่วนของ
ตลาดท่ีมีความเต็มอ่ิม (Mature Segment) ซ่ึงประกอบดว้ยผูท่ี้พบแบรนด์ท่ีช่ืนชอบและยงัยึดติดอยู่
กบัแบรนดน์ั้นความจงรักภกัดี จึงเป็นตวัผลิตยอดขายท่ีจะเพิ่มพูนพลงัในการสร้างรายไดข้องบริษทั 
(ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547) 
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2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 
ZeithamI, Parasuraman, and Berry (1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นการบ่งบอกถึงการ

เลือกซ้ือหรือใชบ้ริการนั้น ๆ เป็นตวัเลือกแรก และไดก้ล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นอีกมิติหน่ึงท่ีแสดง
ใหเ้ห็นความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงประกอบไปดว้ย 4 มิติ ดงัน้ี 

1) ความตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ การท่ีผูบ้ริโภคเลือกใช้บริการหรือซ้ือ
สินคา้นั้น ๆ เป็นอยา่งแรก ส่ิงน้ีสามารถสะทอ้นถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลได ้

2) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การท่ีผูบ้ริโภคพูด
ถึงแต่เร่ืองท่ีดีเก่ียวกบัสินคา้หรือการใหบ้ริการนั้น สามารถกระตุน้ใหผู้อ่ื้นสนใจมาใชบ้ริการหรือซ้ือ
สินคา้ต่อ 

3) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่มี
ปัญหาต่อดา้นราคา เม่ือผูใ้ห้บริการหรือผูข้ายข้ึนราคา ผูบ้ริโภคยอมจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าท่ีอ่ืนหาก
บริการหรือสินคา้นั้น ๆ เป็นท่ีพอใจและตรงความตอ้งการของลูกคา้ 

4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียนเม่ือ
เกิดความไม่พอใจในดา้นใดดา้นหน่ึง อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้ห้บริการบอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเร่ืองไป
ยงัส่ือต่าง ๆ ส่วนน้ีเป็นการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค 

 
Moslehpour, Aulia, and Masarie (2015) กล่าวว่า ความตั้งใจใช้บริการ คือความเป็นไปได้

ในการวางแผนของผูบ้ริโภคท่ีมีความเจาะจงท่ีตั้งใจจะใชบ้ริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงในอนาคต ซ่ึงจะ
เป็นขั้นตอนในการวางแผนท่ีจะสามารถเกิดข้ึนจริงไดใ้นอนาคต 

 
Das (2014) กล่าวว่า ความตั้ งใจซ้ือ คือ ความพยายามในการซ้ือสินค้าและบริการของ 

ผูบ้ริโภค โดยจะข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายประการ เช่น แบรนด ์ผูจ้ดัจ าหน่าย และเวลาการซ้ือสินคา้ และ
บริการต่าง ๆ เป็นประสบการณ์ท่ีเพลิดเพลิน เช่น ความพึงพอใจ ความตั้งใจซ้ือมีผลโดยตรงต่อ 
ปริมาณการซ้ือสินคา้หรือบริการจากผูจ้ดัจ าหน่าย โดยความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัเกิดข้ึนภายหลงั 
จากท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงประโยชน์ใชส้อย และคุณค่าของสินคา้หรือบริการ นอกจากน้ีความตั้งใจ
ซ้ือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือในทางผลลพัธ์ คือ ปริมาณการซ้ือนั้นเอง 

 
Shah, Atta, Qureshi, and Shah (2012) กล่าวว่า ความตั้ งใจซ้ือ คือ การตัดสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคโดยจะเลือกซ้ือสินคา้จากแบรนดห์รือสินคา้ท่ีตอ้งการอยูแ่ลว้ 
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Howard (1994) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ คือ กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจ ท่ีบ่งบอกถึง 
แผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือแบรนด์ใดสินคา้หน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยความตั้งใจซ้ือจะ
เกิดข้ึนมาจากทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ของผูบ้ริโภคและความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการประเมิน 
แบรนดท่ี์ผา่นมา 

 
Ajzen (1991) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ คือ การแสดงถึงผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้หรือ

บริการนั้น ๆ และความตั้งใจซ้ือเกิดจากความพอใจท่ีดีในสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บ 
 
กล่าวโดยสรุปคือ ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง พฤติกรรมหรือการกระท าท่ี

ผูบ้ริโภคแสดงออกในความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นเป็นตวัเลือกแรก และผูบ้ริโภคตั้งใจท่ีจะ
ซ้ือในอนาคต จากระบบการสั่งสินคา้หรือบริการท่ีไม่ซับซ้อน คุณภาพสินคา้ท่ีได้รับท่ีตรงตาม
รายละเอียดท่ีแจง้ไว ้รวมไปถึงการใหบ้ริการตอบค าถามท่ีรวดเร็ว เป็นตน้ 

 

2.5 แนวคดิเกีย่วกบัโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
 

สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) เป็นสถิติวิเคราะห์ท่ีไดรั้บการพฒันาข้ึนมา
ใหม่โดยคงความเป็นสถิติวิเคราะห์ท่ีใชห้ลกัการวิเคราะห์แบบในลกัษณะเดิม แต่ปรับปรุงพฒันาให้
ดีข้ึน ลดข้อจ ากัดต่าง ๆ และยงัสามารถใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้กวา้งขวางมากข้ึนกว่าเดิม  
มีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์สูงตอบค าถามไดลึ้กซ้ึงข้ึน ทั้งน้ีโมเดล SEM เป็นโมเดลท่ีพฒันาข้ึน
มาโดย Joreskog (1970) เกิดจากการบูรณาการโมเดลโครงสร้างตามหลกัการวิเคราะห์อิทธิพล และ
วิธีการประมาณค่าพารามิเตอร์ตามหลกัวิชาเศรษฐีมิติ ทั้งน้ีกล่าวไดว้่าการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างเป็นสถิติวิเคราะห์ขั้นสูงท่ีไดรั้บการพฒันาข้ึนมาใหม่ 

 
การสร้างโมเดลการวิจยั (Research Model) โดยอาศยัทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมศาสตร์และ

สังคมศาสตร์ตั้งเป็นพื้นฐาน ซ่ึงโมเดลการวิจยั คือ ท าให้เกิดความเหมาะสมในการศึกษาวิจยัทั้งน้ี
การท่ีตอ้งสร้างโมเดลการวิจยัเน่ืองมากจากการศึกษาจากปรากฏการณ์ธรรมชาติมีขอ้จ ากดัและไม่
สามารถท าได้โดยสะดวกเน่ืองมาจากมีความซับซ้อนและมีโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย แต่ในการวิจยันักวิจยัมีขีดความสามารถท่ีจ ากดัซ่ึงไม่สามารถ
ศึกษาไดใ้นทุกองค์ประกอบ วิธีการสร้างโมเดลการวิจยัจึงเป็นการประยุกต์ทฤษฎีร่วมกบัสภาพ
ปรากฏการณ์ท่ีเป็นจริงในธรรมชาติตามวิธีนิรนยั (Inductive) ให้ไดเ้ป็นโมเดลท่ีเป็นสมมติฐานวิจยั 
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จากนั้ นจึงน าโมเดลการวิจัยไปใช้ตรวจสอบโดยวิธีอุปนัย (Deductive) ว่าโมเดลนั้ นมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ และจะต้องด าเนินปรับปรุงพัฒนาโมเดลการวิจัยให้
สอดคลอ้งกบัสภาพปรากฏการณ์จริง (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542 ,น.2) 

 
โมเดลส าหรับการวิจยัควรมีตวัแปรหลายตวั โดยอาจเป็นโมเดลการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 

(Multiple Linear Regression Model) ตัวแปรอาจเป็นแบบอ่ืนท่ีมิใช่แบบเส้นตรงและอาจเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) เป็นความสัมพนัธ์แบบทางเดียวหรือแบบสองทางได้
ดว้ย โมเดลการวิจยัอาจเป็นโมเดลเชิงสาเหตุแบบทางเดียวหรือแบบยอ้นกลบั (Recursive of  No 
Recursive Causal Models) แบบใดแบบหน่ึงก็ได ้โดยตวัแปรท่ีใช้ในโมเดลการวิจยัแบ่งออกเป็น
สองประเภทคือ ตัวแปรภายนอก (Exogenous Variables) และตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous 
Variables) 

 
เม่ือแบ่งประเภทของตวัแปรในโมเดลการวิจยัไปตามลกัษณะของการวดัตวัแปร จะแบ่งได้

เป็นสองประเภท คือ  ตัวแปรแฝง (Latent of Unobserved Variables) และตัวแปรสั งเกตได ้
(Observed of Manifest Variables) ตัวแปรแฝงคือตัวแปรเชิงสมมติฐาน (Hypothetical Variables)  
ท่ีไม่สามารถวดัได้โดยตรงแต่มีโครงสร้างตามทฤษฎีท่ีแสดงผลออกมาในรูปของพฤติกรรมท่ี
สามารถสงัเกตได ้ทั้งน้ีตวัแปรแฝงเป็นตวัแปรลกัษณะพิเศษท่ีปลอดจากความคลาดเคล่ือนในการวดั 
นกัวิจยัจึงศึกษาตวัแปรแฝงโดยการวดัตวัแปรพฤติกรรมท่ีสังเกตไดแ้ทนและสามารถประมาณค่าตวั
แปรแฝงได้จากการน ากลุ่มตวัแปรสังเกตได้ท่ีเป็นตวับ่งช้ีของตวัแปรแฝงตวันั้นน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์องคป์ระกอบ (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, น.4 ) 

 
ในการเขียนแผนภาพโมเดลการวิจยัจะใชส้ัญลกัษณ์เป็นรูปวงกลมหรือวงรีแทนตวัแปรแฝง

และใชเ้ป็นรูปส่ีเหล่ียมจตุัรัสหรือรูปส่ีเหล่ียมผืนผา้แทนตวัแปรสงัเกตได ้โดยความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตวัแปรนั้นนักวิจยัไดใ้ชส้ัญลกัษณ์รูปลูกศรแทนความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปรตน้กบัตวั
แปรตาม หัวลูกศรจะแสดงทิศทางของอิทธิพลและใชรู้ปลูกศรสองหัวเส้นโคง้แทนความสัมพนัธ์
หรือสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร สมการแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในโมเดลการวิจยัเรียกวา่ 
โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น (Linear Structural Equation Model) โมเดลการถดถอยเชิงเส้นแบบ
ง่ายท่ีมีเพียงสองตวัแปรเป็นโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแบบหน่ึง มีช่ือเรียกวา่ เชิงเส้น (Linear) 
ได้มาจากลักษณะของสมการซ่ึงทั้ งตัวแปรและพารามิเตอร์ต่างก็ยกก าลังหน่ึง ช่ือท่ีเรียกว่า 
โครงสร้าง (Structural) มีท่ีมาจากลกัษณะของโมเดลซ่ึงเป็นสมการแสดงโครงสร้างความสัมพนัธ์
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เชิงสาเหตุตามทฤษฎีระหวา่งตวัแปร และเน่ืองจากโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแสดงโครงสร้าง
ในรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงเส้นดงักล่าวแลว้ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นจึงมีช่ือเรียกอีกอย่าง
หน่ึงว่าโมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นหรือโมเดลลิสเรล (Linear Structure Relationship 
Model of LISREL Model) โดยท่ีมาของช่ือลิสเรลได้มาจากตัวอักษรภาษาอังกฤษตัวพิมพ์ใหญ่ 
เน่ืองมาจากความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรเป็นฟังกช์นัของความแปรปรวนร่วมระหว่างตวัแปรและ
หวัใจส าคญัของการวิเคราะห์โมเดลลิสเรลเป็นการเปรียบเทียบเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมระหวา่ง
ตวัแปรโมเดลลิสเรลจึงมีช่ือเรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่โมเดลโครงสร้างความแปรปรวนร่วม (Covariance 
Structural Model) 

 
ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดเก่ียวกบัโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น (Structural Equation Modeling: 

SEM) มาใชใ้นการยืนยนัว่าโมเดลสมการโครงสร้างท่ีสร้างข้ึนจากทฤษฎีมีความสอดคลอ้งกลมกลืน
ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่และน าไปสู่การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Path 
Analysis) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปร โดยการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปร
ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และการประมาณค่าพารามิเตอร์ดว้ยวิธีความน่าจะเป็น
สูงสุด (Maximum Likelihood Estimates หรือ ML) และมีค่าสถิติส าคญัท่ีใชต้รวจสอบความสอดคลอ้ง
กลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) ไดแ้ก่ 

1) ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square: 2) เป็นค่าสถิติ ท่ีใช้ทดสอบความกลมกลืนของ
โมเดลตามภาวะสันนิษฐานกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ในการทดสอบโมเดล ตอ้งการให้ค่าสถิติไค-
สแควร์ ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ (p > 0.05) เพราะตอ้งการยืนยนัว่าโมเดลตามภาวะสันนิษฐานกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษไ์ม่แตกต่างกนั 

2) ค่าดัชนีอัตราส่วนไค-สแควร์สัมพทัธ์ (Relative Chi-Square Ratio: 2/df) เป็น
อตัราส่วนระหว่างค่าไค-สแควร์กับองศาอิสระ (ไค-สแควร์หารด้วยองศาอิสระ) โดยควรมีค่า
ระหวา่ง 2-5 ซ่ึงในการวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดก้ าหนดเกณฑไ์วว้า่ควรมีค่านอ้ยกวา่ 3.00 

3) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 
ถึง 1 โดยค่าดชันี GFI ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ซ่ึงจะถือวา่โมเดลกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

4) ดัชนีวดัระดับความกลมกลืนปรับแก้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) 
เม่ือน าดชันี GFI มาปรับแกโ้ดยค านึงถึงขนาดองศาอิสระ ซ่ึงรวมทั้งจ านวนตวัแปรและขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างจะได้ดัชนี AGFI ซ่ึงมีคุณสมบัติเช่นเดียวกับค่าดัชนี GFI โดยจะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1  
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ค่าดัชนี AGFI ท่ีเขา้ใกล ้1.00 แสดงว่าโมเดลตามภาวะสันนิษฐานมีความกลมกลืนกับขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์โดยค่าดชันี AGFI ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 

5) ดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Squared Error 
of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติจากขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เก่ียวกบัค่าไค-สแควร์ว่าโมเดลตาม
ภาวะสันนิษฐานมีความเท่ียงตรงสอดคลอ้งกบัความเป็นจริง และเม่ือเพิ่มพารามิเตอร์อิสระแลว้
ค่าสถิติมีค่าลดลง โดยถ้าค่าดัชนี RMSEA น้อยกว่า 0.08 แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลในเชิงประจักษ์ในระดับดี (Good Fit) ถ้าอยู่ระหว่าง 0.05 – 0.08 แสดงว่า 
พอใชไ้ดแ้ละหากค่าดชันีอยูร่ะหว่าง 0.08 – 0.10 แสดงว่าไม่ค่อยดี (Mediocre) และถา้มากกว่า 0.10 
แสดงวา่ไม่ดีเลย (Poor Fit) 

6) ค่าดัชนีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) 
เป็นดชันีท่ีมาปรับแกปั้ญหาของ RFI (Relative Fit Index) เพื่อใหด้ชันีมีค่า อยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 ดชันีน้ี
จึงมาจากมาตรฐานของค่าไค-สแควร์แบบ Noncentrally ด้วยเช่นกัน และเป็นดัชนีท่ีไม่ได้รับ
ผลกระทบจากขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 
 

ค่าสถิติท่ีสอดคลอ้งกลมกลืนกบัโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษจ์ะใชก้ารพิจารณา
ตามโมเดลสมมติฐานท่ีตั้งไวห้ากสถิติท่ีค านวณไดไ้ม่เป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนดกจ็ะตอ้งปรับโมเดล
ใหม่ โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีและค่าดชันีปรับแต่งโมเดล (Model Modification Indices) ซ่ึงเป็น
ค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตวัและปรับจนไดโ้มเดลท่ีมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษแ์ละมีค่าสถิติตามเกณฑท่ี์ก าหนด 
 

2.6 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 พชัรณัฏฐ สุรเชิดเกียรติ (2654) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้

บริการออกแบบบรรจุภณัฑบ์นเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและการ
ศึกษาวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการออกแบบ 
บรรจุภณัฑ์บนเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจยัเป็น  
การวิจยัเชิงปริมาณ เคร่ืองมือท่ีใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตวัอย่าง คือ    
ผู ้ ท่ี เคยใช้บ ริการออกแบบบรรจุภัณฑ์บนเพจเฟซบุ๊ก  MR. DESIGN และพักอาศัยใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 429 คน สถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ และ
โมเดลสมการโครงสร้างผลการวิจยัพบว่า โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีพฒันาข้ึน ประกอบดว้ย      
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4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 2) ด้านการลดราคา 3) ด้านทัศนคติของลูกคา้ และ        
4) ดา้นความตั้งใจใช้บริการ สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เป็น อย่างดี  โดยพิจารณาจากค่าสถิติ    
ไค-สแควร์ (χ2) = 83.18, ค่าองศาอิสระ (df) = 41, ค่า CMIN/df = 2.03, ค่า GFI = 0.97, ค่า AGFI = 
0.94, ค่า SRMR = 0.05, ค่า RMSEA = 0.05 และค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ = 0.76 แสดงวา่ตวัแปรใน
โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจใชบ้ริการออกแบบบรรจุภณัฑบ์นเพจเฟซบุ๊ก ได้
ร้อยละ 76 พบวา่ ดา้นทศันคติของลูกคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และดา้นการลดราคา มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการตามล าดับ ซ่ึงเพจเฟซบุ๊ก MR. DESIGN สามารถน าผลวิจยัไปเป็น
แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย 

 
นุชนาฏ สุทธิวงษ์ (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการการ

ช าระเงินผ่านแอปพลิเคชันเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหานคร การศึกษาวิจยัน้ีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใชบ้ริการการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชนั
เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหานคร จากการสุ่มตวัอย่างประชากรท่ีใชส้มาร์ทโฟน 
และอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย โดยการใชเ้คร่ืองมือการเก็บแบบสอบถามและ
วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีทางสถิติ และวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ใชว้ิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง น าเสนอเป็นความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์เชิง
อนุมานและสถิติพหุคูณ ในการทดสอบปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นการ
ยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้ งใจเลือกใช้บริการการช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เพื่อทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 
31-40 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน โดยระดบัรายไดอ้ยู่
ในระหวา่ง 15,000-30,000 บาทต่อเดือน ประเภทของการช าระเงินคือ ธุรกรรมทางการเงิน สถานท่ี
ใชบ้ริการคือบา้น ความถ่ีในการใชบ้ริการคือ 2-5 คร้ังต่อเดือน โดยช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการคือ 12.01-
18.00 น. จ านวนเงินช าระค่าบริการระหว่าง 500-1,000 บาทต่อคร้ัง ซ่ึงการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล
พบว่ารายไดแ้ละอาชีพเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตั้งใจเลือกใชบ้ริการการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชนั
เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหานคร  ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการพบวา่ ปัจจยั
ดา้นความถ่ีในการใช้บริการมีผลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชันเงิน
อิเลก็ทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหานคร 
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ณทักิจพฒัน์ หอมวิจิตรกุล และชาคริต กุลอิสริยาภรณ์ (2560) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์อินทรียจ์ากการรับรู้ค่าและความคุน้เคยท่ีส่งผ่านความเช่ือมัน่และยึดติดกบัผลิตภณัฑ์
เดิม ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมากระแสรักสุขภาพและส่ิงแวดล้อมของผูบ้ริโภคทั้ งในประเทศและ
ต่างประเทศ ท าให้เกิดการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัสุขภาพและส่ิงแวดลอ้ม โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการศึกษาเก่ียวกับการบริโภคผลิตภณัฑ์อินทรียท่ี์มีเพิ่มข้ึน น าไปสู่การพฒันาการตลาด
ผลิตภณัฑ์อินทรียใ์ห้มีความเจริญกา้วหน้าส าหรับประเทศไทยการศึกษาในเร่ืองน้ีอยูไ่ม่มากนกัซ่ึง
ผูว้ิจยัเห็นวา่เป็นเร่ืองท่ีส าคญัในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค การวิจยัคร้ังน้ีเป็นความพยายามท่ี
จะคน้หาระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการรับรู้ ความคุน้เคย ความยดึติดในผลิตภณัฑเ์ดิม
และความไวว้างใจท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑอิ์นทรียข์องผูบ้ริโภคและเป็นการสอบซ ้ า
และปรับปรุงแนวคิดเพิ่มเติมจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์อินทรียใ์นมิติใหม่ ๆ กบัขอ้มูล  
เชิงประจกัษ์ในบริบทประเทศไทย การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณด้วยการส ารวจกลุ่ม
ตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 920 ตวัอยา่ง ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ระดบั
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคระหวา่งตวัแปรต่าง ๆ มีความแตกต่างกนั ดงัน้ี การรับรู้กบัความยดึติดใน
ผลิตภณัฑ์เดิม ความตั้งใจซ้ือกบัความไวว้างใจและความคุน้เคยมีค่าเป็นบวก ส่วนความยึดติดใน
ผลิตภณัฑเ์ดิมกบัความตั้งใจซ้ือ ความคุน้เคยกบัความไวว้างใจ และความไวว้างใจกบัความตั้งใจซ้ือ
มีค่าเป็นลบส่วนการสอบซ ้ าของโมเดลท่ีสร้างข้ึนพบว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
(Goodness of Fit Indices) ตามเง่ือนไขท่ีก าหนด 

 
ศิญารัตน์ ด ารงค์วชิรพงศ์ (2564) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ผา่นระบบการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในจงัหวดัชลบุรี การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคคื์อ เพื่อศึกษาปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อระดับความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในจังหวัดชลบุรี 
ประกอบดว้ย ระดบัการรับรู้ความเส่ียง ความไวว้างใจ และปัจจยัทางการตลาด การวิจยัน้ีเป็นการ
วิจยัเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท่ี้สนใจใช้บริการหรือเคยใช้บริการซ้ือสินคา้ผ่านระบบการ
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในจงัหวดัชลบุรี โดยเลือกการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ แบ่งสัดส่วนประชากร
ตามอ าเภอในจังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า ผู ้ท่ีใช้บริการซ้ือสินค้าผ่านระบบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในจงัหวดัชลบุรี มีระดบัความคิดเห็นเร่ืองการรับรู้ความเส่ียงในดา้นการเงิน ความ
เส่ียงท่ีเกิดจากการขนส่ง ความเส่ียงท่ีเกิดจากกฎหมาย ความไวว้างใจดา้นความเช่ียวชาญ ความ
ไวว้างใจดา้นความซ่ือสัตย ์ดา้นการประหยดัตน้ทุน ดา้นการประหยดัเวลา ดา้นความสะดวกสบาย 
ดา้นความหลากหลาย ดา้นคุณภาพของขอ้มูลสินคา้ และดา้นความตั้งใจซ้ือ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
และการรับรู้ความเส่ียงดา้นสินคา้อยูใ่นระดบัมาก 



 
 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวธีิการวจิัย 
 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ชบ้ริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถุประสงค์ เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริกาออกแบบภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของ
ผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในบทน้ีผูว้ิจยัไดมี้วิธีด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
โดยมีรายละเอียดในการด าเนินงานวิจยั ดงัน้ี 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 ประชากร 
 
ประชากรของการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผูท่ี้เคยใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจ 

เฟซบุ๊ก Tanee Graphic และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน 
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3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 
กลุ่มตวัอย่างของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจ 

เฟซบุ๊ก Tanee Graphic และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จ านวน 300 คน ไดม้าโดย
การสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งของการวิเคราะห์
โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุแบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) 
Kline (2011) ไดเ้สนอว่า ขนาดตวัอย่างท่ีเหมาะสมควรอยู่ใน 10-20 เท่าต่อ 1 ตวัแปรสังเกต หรือ
ตวัอยา่งนอ้ยท่ีสุดท่ียอมรับไดดู้จากค่าสถิติ Holster ท่ีตอ้งมีค่ามากกวา่ 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือ
วา่โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ในการศึกษาคร้ัง
น้ีมีตวัแปรท่ีสังเกตได ้จ านวน 12 ตวัแปร ดงันั้นจึงตอ้งใชก้ลุ่มตวัอย่างประมาณ 120 คนเป็นอย่าง
นอ้ยและเพื่อป้องกนัความคลาดเคล่ือนของขอ้มูล  ผูว้ิจยัจึงเพิ่มกลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวน 300 ตวัอยา่ง 

 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 

 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์

เร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ต ารางานวิจยั
ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง และท าการรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ดัท าแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 

3.2.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและเอกสารการวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของ
ผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.2.2 สร้างแบบสอบถามข้ึนใหส้อดคลอ้งกบักรอบแนวคิดและวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
3.2.3 น าแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบความ

ถูกต้อง เสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุง แก้ไข เพื่อให้อ่านแล้วเกิดความเข้าใจง่าย ชัดเจน ตรงตาม
วตัถุประสงคข์องการวิจยั 

3.2.4 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการพฒันาและปรับปรุงแลว้ให้ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่าน
ตรวจสอบความตรงดา้นเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามรวมทั้งตรวจสอบความถูกตอ้ง
เหมาะสมของเน้ือหา 
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จากนั้นน ามาค านวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถาม กบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
(Index of Congruence หรือ IOC) จากการแทนค่าในสูตร 
 

 
 

 
ก าหนดให ้      คือ ผลรวมของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

N  คือ  จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
 
โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณาค่าสอดคล้องของข้อค าถามกับวตัถุประสงค์ของการวิจัย  

คือค่า IOC ตอ้งมากกว่า 0.50 (IOC > 0.50) จึงจะถือว่าขอ้ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้งกับเน้ือหา 
และวตัถุประสงค์ของการวิจยั (ธานินทร์ ศิลป์จารุ , 2555) และมีการปรับขอ้ค าถามให้สอดคลอ้ง
ตามท่ีผูเ้ช่ียวชาญแนะน า จากนั้นจึงใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบและใหค้วามเห็นชอบอีกคร้ัง ทั้งน้ี
จากการท่ีผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีผา่นการพฒันาและปรับปรุงแลว้ใหผู้เ้ช่ียวชาญจ านวน 5 คน ผล
การตรวจสอบความตรงดา้นเน้ือหาของแบบสอบถาม มีค่าอยูท่ี่ 0.60 - 1.00 รวมทั้งตรวจสอบความ
ถูกตอ้งเหมาะสมของเน้ือหา ภาษาท่ีใช้แล้ว พบว่าข้อค าถามส่วนใหญ่มีค่าความสอดคลอ้งของ
เน้ือหาและวตัถุประสงค์ของการวิจยั ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าขอ้ค าถามเหล่านั้นมีความสอดคลอ้งกบั
เน้ือหาและวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

 
3.2.5 น าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบของผูเ้ช่ียวชาญมาทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่ม

ตวัอยา่ง จ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าโดยวิธีการค านวณ
ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) ค่าอลัฟ่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของ
แบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สูง ได้
ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า ดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์เท่ากบั 0.88 ดา้นภาพลกัษณ์แบรนด ์เท่ากบั 0.84 
ดา้นคุณค่าของแบรนด์ เท่ากบั 0.83 และดา้นการตั้งใจใชบ้ริการ เท่ากบั 0.82 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่า
ความเช่ือมั่น 0.70 ข้ึนไป (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อค าถามใน
แบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือในระดบัสูง 

 

(3-1) 



27 

3.2.6 น าแบบสอบถามท่ีไดท้ าการแกไ้ขโดยสมบูรณ์แลว้จึงน ามาใช้กบักลุ่มตวัอย่างจริง  
โดยในแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยคร้ังน้ีประกอบไปด้วยเน้ือหา 
แต่ละส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1  ขอ้ค าถามคดักรอง 
ลกัษณะของขอ้ค าถามเป็นการสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ท่านเคย

ใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊กTanee Graphic หรือไม่และ สถานท่ีพกัอาศยั 
จ านวนทั้งส้ิน 2 ขอ้ 

ขอ้ท่ี 1 ท่านเคยใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊กTanee 
Graphic หรือไม่ 

เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 2 สถานท่ีพกัอาศยั 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ลกัษณะของขอ้ค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได ้และอาชีพ จ านวนทั้งส้ิน 6 ขอ้ 
ขอ้ท่ี 1 เพศ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 2 อาย ุ
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 3 ระดบัการศึกษา 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 4 สถานภาพ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 5 รายไดต่้อเดือน 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 6 อาชีพ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
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ส่วนท่ี 3 ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ลกัษณะของค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตั้ งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 12 ขอ้ จ าแนกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 

1) ดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์(Brand Awareness) 
2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
3) ดา้นคุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) 
4) ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัส่วนท่ี 3 นั้นผูว้ิจยัก าหนดให้มีลกัษณะการตอบเป็น

แบบระดบัความคิดเห็น โดยค าตอบเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั ซ่ึงก าหนดให้
ความหมายของแต่ระดบัไวด้งัน้ี 

ระดบั 7 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
ระดบั 6 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ระดบั 5 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
ระดบั 4 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ระดบั 3 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ระดบั 2 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
สรุปการแปลความหมายของเกณฑก์ารให้คะแนนตอนท่ี 3 

ค่าเฉล่ีย 6.51-7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 5.51-6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.51-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
ค่าเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์จากผูท่ี้เคยใชบ้ริการออกแบบ

รูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก  Tanee Graphic และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   
โดยมีขอ้ค าถามคดักรองจ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 1) ท่านเคยใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจ 
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic หรือไม่ ถ้าผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผูว้ิจัยจะไม่น าข้อมูลมา
วิเคราะห์ และ 2) สถานท่ีพกัอาศยั  ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบวา่พกัอาศยัต่างจงัหวดั ผูว้ิจยัจะไม่น า
ขอ้มูลมาวิเคราะห์ โดยเกบ็ขอ้มูลจากการแบ่งปันลิงก ์URL ของแบบสอบถามออนไลน์ ในช่วงเดือน 
มกราคม พ.ศ. 2567 มีผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 313 คน หลงัจากนั้นผูว้ิจยัได้ท าการคดัเลือก
แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ไดจ้ านวนผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 300 คน น าไปวิเคราะห์ขอ้มูล
ทางสถิติต่อไป 

 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชห้ลกัการสถิติเชิงบรรยายในการบรรยายขอ้มูลและใชห้ลกัการสถิติ

เชิงอนุมานในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาได ้โดยผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 

3.4.1 วิเคราะห์ค่าสถิติเชิงบรรยายของกลุ่มตัวอย่างท่ีได้ท าการเก็บข้อมูล เพื่ออธิบาย
ลักษณะทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยวิธีการค านวณหาค่าความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ ้(Skewness) 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

3.4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร 
จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูว้ิจยัใช้ อา้งอิงมีการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างรูปแบบ
สมมุติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ค่าสถิติ CMIN/df น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 
ข้ึนไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 ซ่ึงสอดคล้องกับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) ดงัตารางท่ี 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 ค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนโมเดล 
ล าดบั ค่าสถิติ / ค่าดชันี เกณฑก์ารพิจารณา 

1 Probability > 0.05 
2 CMIN/df < 3.00 
3 GFI ≥ 0.90 
4  AGFI ≥ 0.90 
5 TLI ≥ 0.90 
6 CFI ≥ 0.90 
7 RMSEA < 0.08 
8 SRMR < 0.08 
9 Hoelter > 200 

 
สูตรค านวณค่าสถิติทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนโมเดล 

1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) เป็นค่าสถิติการวดัความสอดคลอ้งโดยพิจารณา
ความสอดคล้องมากกว่าทดสอบความถูกต้องของโมเดลท่ีสร้างข้ึนว่ามีความถูกต้องหรือไม่        
หากค่าสถิติไค-สแควร์ มีค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์าได้
จากสูตร (กฤติยาภรณ์ มีเกษ, 2558) 
 
                             
 
 

โดยท่ี  n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
s =  ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
∑ =  ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลตามสมมติฐาน 

 
2) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) ในกรณีท่ีกลุ่มตวัอย่างมีปริมาณมากหากใช้

เพียงค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) ในการทดสอบอาจท าใหเ้กิดความคลาดเคล่ือนและมีแนวโนม้
ในการท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานไดสู้ง จึงตอ้งน าค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์หรือค่า CMIN/DF มาพิจารณา
ประกอบดว้ย โดยมีเกณฑใ์นการพิจารณาคือตอ้งมีค่านอ้ยกวา่ 2 ยิง่ค่า CMIN/DF มีค่าเขา้ใกล ้0 มาก
กจ็ะยิง่ท าใหโ้มเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากข้ึนตามไปดว้ย ค านวณไดจ้ากสูตร 

(3-2) 
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โดยท่ี  CMIN/DF < 2 
2 =  ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) 
df =  ค่าองศาอิสระ 

 
3) ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Goodness-of-Fit Index: GFI) เป็นค่าอตัราส่วนระหว่าง

ฟังก์ชันความสอดคลอ้งของโมเดลกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ หากค่าดัชนีวดัระดับความสอดคลอ้ง        
มีค่าเขา้ใกล ้1 มาก แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์าก ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

 
 
 

โดยท่ี 0 < GFI < 1 
2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 

 
4) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness of fit index: 

AGFI) เป็นการน าค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) มาปรับแกด้ว้ยองศาความเป็นอิสระ โดย
ปกติแลว้ค่า AGFI จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซ่ึงค่า AGFI ท่ีดีและเป็นท่ียอมรับจะตอ้งมีค่ามากกว่า 
0.95 ข้ึนไป ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

 
 
  

โดยท่ี  0 ≤ GFI, AGFI ≤ 1 
df  =  ค่าองศาอิสระ 
k  =  จ านวนพารามิเตอร์ในโมเดล 

(3-3) 

(3-4) 

(3-5) 
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5) ค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมไม่อิงเกณฑ ์(Tucker – Lewis Index: TLI) ค านวณ
ไดจ้ากสูตร 
 
  
  
  

 
โดยท่ี  0 < TLI < 1 

2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 
df    = ค่าองศาอิสระ 

 
6) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีเพิ่มข้ึน (Incremental Fit Index: IFI) ค านวณได้

จากสูตร 
 

 
  
 

โดยท่ี  0 < IFI < 1 
2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 
df = ค่าองศาอิสระ 

 
7) ค่าดัชนีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square 

Error of Approximation: RMSEA) ค านวณไดจ้ากสูตร 
 
 

 
  
 

(3-6) 

(3-7) 

(3-8) 
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โดยท่ี  RMSEA ≤ 0.08 
2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
df  =  ค่าองศาอิสระ 

 
3.4.4 ด าเนินการปรับโมเดลหากโมเดลไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
3.4.5 สรุปผลและอภิปรายผลการวิเคราะห์ 
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บทที่ 4 
 

ผลการวจิัย 
 

การวิจยัเร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมี
วตัถุประสงค ์1) เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความ
ตั้ งใจใช้บ ริการออกแบบภาพโฆษณาผ่าน เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู ้ใช้บ ริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้
บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผา่นเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยผูว้ิจยัไดแ้บ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ 
4.1.1 ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.1.2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะตวัแปรในการวิจยั 
4.1.3 ผลการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้

4.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัและโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใช้
วิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร 

4.2.1 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
4.2.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 

 
ค่าสถิติ 
X หมายถึง  ค่าเฉล่ีย (Mean) 
S.D. หมายถึง  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
λ หมายถึง  สมัประสิทธ์ิน ้าหนกัปัจจยั (Factor Loading) 
R2 หมายถึง สมัประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient Determination) 
χ2  หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics) 
CMIN/DF หมายถึง ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (Relative Chi-Square) 
GFI  หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (Goodness of Fit Index) 
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AGFI หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness 
of Fit Index) 

RMSEA หมายถึง ดัช นี รากของค่าเฉ ล่ียก าลังสองของการประมาณ ค่าความ
คลาดเคล่ือน (Root Mean Square Error of Approximation) 

Sk หมายถึง  ระดับความเอนเอียงหรือความไม่สมมาตรของการแจกแจงของ
ขอ้มูล (Skewness) 

Ku หมายถึง  ระดบัความสูงโด่งของการแจกแจงของขอ้มูล (Kurtosis) 
R หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
*** หมายถึง  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
* หมายถึง  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น 
 
4.1.1 ผลการวเิคราะห์จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
หลงัจากท่ีผูว้ิจยัด าเนินการเก็บขอ้มูลโดยวิธีการแชร์แบบสอบถามออนไลน์ให้ผูท่ี้เคยใช้

บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ไดแ้บบสอบถามจ านวนทั้งส้ิน 313 ฉบบั และไดค้ดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความ
สมบูรณ์ จ านวน 300 ฉบับ และเม่ือท าการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลแลว้สามารถน ามา
วิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของกลุ่มตวัอยา่ง แสดงในตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
ท่านเคยใชบ้ริการออกแบบภาพโฆษณาบนเพจ   
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic หรือไม่ 

- เคย 
- ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

 
 

300 
0 

 
 

100.00 
0 

รวม 300 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
รายการ จ านวน ร้อยละ 

สถานท่ีพกัอาศยั 
- กรุงเทพมหานคร 
- ป ริมณฑล (นนทบุรี , ปทุมธานี , สมุทรปราการ , 

นครปฐม, สมุทรสาคร) 
- ต่างจงัหวดั 

 
138 
162 

 
0 

 
46.00 
54.00 

 
0 

รวม 300 100.00 
อาย ุ

- 23-33 ปี 
- 34-45 ปี 

 
232 
68 

 
77.50 
22.50 

รวม 300 100.00 
เพศ 

- หญิง 
- ชาย 
- เพศทางเลือก 

 
187 
94 
19 

 
62.30 
31.30 
6.40 

รวม 300 100.00 
สถานภาพ 

- โสด 
- สมรส 

 
279 
21 

 
93.00 
7.00 

รวม 300 100.00 
รายไดต่้อเดือน 

- ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
- 15,001 - 30,000 บาท 
- 30,001 - 45,000 บาท 
- 45,001 - 60,000 บาท 
- มากกวา่ 60,000 บาทข้ึนไป 

 
2 

143 
131 
17 
7 

 
.7 

47.7 
43.7 
5.7 
2.3 

รวม 300 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
รายการ จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ 
- พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ 
- พนกังานบริษทัเอกชน 
- เจา้จองธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
- อ่ืน ๆ 

 
50 

107 
129 
14 

 
16.70 
35.70 
43.00 
4.60 

รวม 300 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามท่ีเคยใช้บริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊กTanee Graphic และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 300 คน พบว่า ในดา้นสถานท่ีพกัอาศยัพกัใน
ปริมณฑลมากท่ีสุด จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 และรองลงมาคือกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 ในดา้นอายุ ช่วงอายุท่ีมากท่ีสุดคือ 23-33 ปี จ านวน 232 คน 
คิดเป็นร้อยละ 77.50 และนอ้ยท่ีสุดคืออาย ุ34-45 ปีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 ในดา้นเพศ
ท่ีมากท่ีสุดคือเพศหญิง จ านวน 187  คน คิดเป็นร้อยละ 62.30 นอ้ยท่ีสุดมาคือเพศทางเลือก จ านวน    
19  คน คิดเป็นร้อยละ 6.40 ในดา้นสถานภาพท่ีมากท่ีสุดคือโสด จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 
93.0 นอ้ยท่ีสุดมาคือสมรส จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ในดา้นรายไดต่้อเดือนท่ีมากท่ีสุดคือ 

15,001 - 30,000 บาท จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 47 รองลงมาคือ รายได3้0,001 - 45,000 บาท 
จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 43.70 รองลงมาคือ รายได้ 45,001 - 60,000 บาท จ านวน 17 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.7 รองลงมาคือ รายได้ มากกว่า 60,000 บาทข้ึนไป จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
และน้อยท่ีสุดคือ ต ่ากว่า   15,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ในดา้นของอาชีพท่ีมาก
ท่ีสุดคือ เจ้าจองธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองมาคือพนักงาน
บริษทัเอกชนจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 56.70 รองลงมาคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ 
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 16.70 นอ้ยท่ีสุดคือ อ่ืน ๆ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.60 

 
4.1.2 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะตัวแปรในการวิจัย 
 
ผลจากการวิเคราะห์ลักษณะตัวแปรในการวิจัย ของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

ความเบ ้ความโด่งและความหมายของขอ้ค าถามในแต่ละขอ้ แต่ละดา้น ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
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1) ดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์(Brand Awareness) 
2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
3) ดา้นคุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) 
4) ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intention) 

 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้านการ

ตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์(Brand Awareness) 
รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. การโฆษณาผลงานการออกแบบ
รูปภาพบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic จะช่วยใหท่้านรับรู้ และเพิ่ม
ความสนใจให้กบัท่าน 

5.79 0.83 มาก -0.15 - 0.64 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการใช้
บริการการออกแบบรูปภาพโฆษณา
บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 

5.48 1.10 ค่อนขา้ง 
มาก 

- 0.04 - 1.20 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านรับรู้ถึงช่ือตราสินคา้บนเพจ    
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic ไดเ้ป็นอยา่งดี 

5.67 0.94 มาก - 1.67 - 0.75 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.65 0.70 มาก 0.29 0.68 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

  
จากตารางท่ี 4.2 ปรากฏว่า ด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.65 หรือใน

ระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 1 การโฆษณาผลงานการออกแบบรูปภาพบนเพจ 
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic จะช่วยใหท่้านรับรู้ และเพิ่มความสนใจใหก้บัท่าน มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 
5.79 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 3 ท่านรับรู้ถึงช่ือตราสินคา้บนเพจ เฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
ไดเ้ป็นอยา่งดีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.67 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 2 ท่านมี
ประสบการณ์ท่ีดีในการใชบ้ริการการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ซ่ึงมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.48 หรือในระดบัมากและมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหวา่ง – 1.67 ถึง -0.04  ค่าความโด่ง
อยูร่ะหวา่ง – 1.2  ถึง -0.64  ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image)  
รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านจดจ าภาพลกัษณ์ท่ีดีของเพจ      
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic ไดเ้ป็นอยา่งดี 

5.61 0.94 มาก - 1.90 -0.83 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
มีช่ือเสียงท่ีดีในการให้บริการออกแบบ
รูปภาพโฆษณา 

5.56 0.95 มาก - 0.08 -0.89 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 

5.61 0.97 มาก - 0.11 -0.88 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.59 0.71 มาก 0.33 -0.53 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.3 ปรากฏวา่ ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.59 หรือในระดบั

มาก เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อปรากฏว่า ข้อท่ี 1 ท่านจดจ าภาพลักษณ์ท่ีดีของเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic ไดเ้ป็นอย่างดีและขอ้ท่ี 3 ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไปมี
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.61 หรือในระดบัมาก ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 2 ท่านคิดว่าเพจ    
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic  มีช่ือเสียงท่ีดีในการให้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณา ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
5.56 หรือในระดบัมากและมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหว่าง – 1.90  ถึง – 0.08 ค่าความโด่งอยูร่ะหว่าง -
0.89 ถึง -0.83ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นคุณค่า

ของแบรนด ์(Brand Equity) 
รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านคิดวา่ท่านจะใชบ้ริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณา เม่ือท่าน
เห็นโลโกข้องเพจเฟซบุก๊ Tanee 
Graphic เสมอ 

5.32 0.79 ค่อนขา้งมาก 0.76 0.17 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านคิดวา่การออกแบบรูปภาพ
โฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Grapghic มีรูปแบบท่ีสวยงามเป็น
เอกลกัษณ์ 

4.83 1.01 ค่อนขา้งมาก     0.80 -0.69 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นคุณค่า
ของแบรนด ์(Brand Equity) (ต่อ) 
รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

3. ท่านจะยงัคงยืนยนัท่ีจะใชบ้ริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจ     
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic ถึงแมจ้ะมีเพจ   
เฟซบุ๊กอ่ืนท่ีมีคุณภาพใกลเ้คียงกนั 

5.29 0.99 ค่อนขา้งมาก     0.27 -0.85 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.15 0.69 ค่อนขา้งมาก 0.76 -0.16 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 

จากตารางท่ี 4.4 ปรากฏว่า ด้านคุณค่าของแบรนด์มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.15 หรือในระดับ
ค่อนขา้งมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 1 ท่านคิดว่า ท่านจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณา เม่ือท่านเห็นโลโกข้องเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เสมอ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.32 หรือ
ในระดบัค่อนขา้งมาก รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 3 ท่านจะยงัคงยนืยนัท่ีจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา
บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ถึงแมจ้ะมีเพจเฟซบุ๊กอ่ืนท่ีมีคุณภาพใกลเ้คียงกนั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.29 
หรือในระดับค่อนข้างมากมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 2 ท่านคิดว่า การออกแบบ
รูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Grapghic มีรูปแบบท่ีสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.83 หรือในระดบัค่อนขา้งมากและมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหวา่ง 0.27 ถึง 0.80 ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง 
-0.85 ถึง 0.17 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 

ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นความ
ตั้งใจ ใชบ้ริการ (Purchase Intention) 
รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านตั้ งใจจะใช้บริการออกแบบ
รูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic ประจ า 

5.41 0.92 ค่อนขา้งมาก        0.10 -0.81 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านตั้ งใจจะใช้บริการออกแบบ
รูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic อยา่งต่อเน่ือง 

6.28 0.93 มาก    0.93 -0.37 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านตั้ งใจจะใช้บริการออกแบบ
รูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic กวา่เพจเฟซบุ๊กอ่ืน 

5.81 0.74 มาก    0.53 0.33 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของดา้นความ
ตั้งใจ ใชบ้ริการ (Purchase Intention) (ต่อ) 
รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

ภาพรวม 5.83 0.56 มาก - 0.24 0.13 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.5 ปรากฏว่า ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.83 หรือในระดบัมาก 

เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏวา่ ขอ้ท่ี 2 ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic อยา่งต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 6.28 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 3 ท่าน
ตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic กวา่เพจเฟซบุ๊กอ่ืน มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 5.81 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 1 ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบ
รูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ประจ าซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.41 หรือในระดบัมากและมี
ค่าของความเบอ้ยู่ระหว่าง 0.10 ถึง 0.93 ค่าความโด่งอยูร่ะหว่าง -0.81 ถึง 0.33 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 
±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
4.1.3 ผลการวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในโมเดลเชิงสาเหตุจะท าให้ทราบ

ถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละคู่ในโมเดลสมมติฐาน มีรายละเอียดผลการ
วิเคราะห์ ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้
 AWN1 AWN2 AWN3 BIM1 BIM2 BIM3 BEQ1 BEQ2 BEQ3 PCI1 PCI2 PCI3 

AWN1 1            

AWN2 .262** 1           

AWN3 .486** .295** 1          

BIM1 .377** .262** .432** 1         

BIM2 .209** .569** .273** .231** 1        

BIM3 .363** .409** .493** .478** .274** 1       

BEQ1 .218** .286** .248** .227** .329** .144* 1      

BEQ2 .228** .402** .243** .234** .368** .290** .404** 1     

BEQ3 .207** .362** .242** .194** .303** .271** .257** .311** 1    

PCI1 .335** .279** .355** .296** .278** .281** .149** .100* .115* 1   

PCI2 .284** .392** .348** .313** .377** .354** .141* .306** .288** .249** 1  

PCI3 .205** .154** .276** .271** .243** .271** .131* .160* .101* .315** .180** 1 
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จากตารางท่ี 4.6 เป็นผลการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระหว่างตัวแปร 
สังเกตไดใ้นโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผา่น
เพจเฟซ บุ๊ก  Tanee Graphic ของผู ้ใช้บ ริการในก รุง เทพมหานครและป ริมณฑลจ านวน  
12 ตวัแปรโดยใชค่้าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพรียร์สนั ไดค่้าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) ของตวัแปร
จ านวน 66 คู่ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ท่ีแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 จ านวน 66 คู่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระหว่างตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์ทางบวกจ านวน 
66 คู่  และไม่มีความสัมพันธ์ทางลบ คู่ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กันสูงสุดมี 1 คู่  คือ ท่านมี
ประสบการณ์ท่ีดีในการใช้บริการการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
(AWN2) และท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic มีช่ือเสียงท่ีดีในการให้บริการออกแบบรูปภาพ 
(BIM2)โฆษณาซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.57 รองลงมามี 1 คู่ คือ ท่านรับรู้ถึงช่ือ
ตราสินคา้บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ไดเ้ป็นอย่างดี(AWN3)และท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป (BIM3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.49 และต ่า
ท่ีสุดมี 1 คู่ คือ ท่านจะยงัคงยืนยนัท่ีจะใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic ถึงแม้จะมีเพจเฟซบุ๊กอ่ืนท่ีมีคุณภาพใกล้เคียงกัน (BEQ3) และท่านตั้ งใจจะใช้บริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic กว่าเพจเฟซบุ๊กอ่ืน (PCI3) ซ่ึงมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.10 
 

4.2  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้
วธีิการวเิคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพ่ือหาเส้นทางอทิธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร  
  

ผลจากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัและโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ
ในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู ้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทาง
อิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร โดยการทดสอบความกลมกลืนระหวา่งโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์พบตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกตได ้ดงัท่ีปรากฏในตารางท่ี 4.7 
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ตารางท่ี 4.7 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตได ้

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สังเกตได ้

ค าอธิบาย 

ดา้นการตระหนกัรู้
ถึงแบรนด ์(AWN) 

AWN1 
การโฆษณาผลงานการออกแบบรูปภาพบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic จะช่วยใหท่้านรับรู้ และเพิ่มความสนใจใหก้บัท่าน 

AWN2 
ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการใชบ้ริการการออกแบบรูปภาพ
โฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 

AWN3 
ท่านรับรู้ถึงช่ือตราสินคา้บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ได้
เป็นอยา่งดี 

ดา้นภาพลกัษณ์
ของแบรนด ์
(BIM) 

BIM1 
ท่านจดจ าภาพลกัษณ์ท่ีดีของเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ได้
เป็นอยา่งดี 

BIM2 
ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic มีช่ือเสียงท่ีดีในการ
ใหบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา 

BIM3 ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป 
ดา้นคุณค่าของ 
แบรนด ์(BEQ) 

BIM1 
ท่านคิดวา่ท่านจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา เม่ือท่าน
เห็นโลโกข้องเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เสมอ 

BIM2 
ท่านคิดวา่การออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Grapghic มีรูปแบบท่ีสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ 

BIM3 
ท่านจะยงัคงยนืยนัท่ีจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบน
เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ถึงแมจ้ะมีเพจเฟซบุ๊กอ่ืนท่ีมี
คุณภาพใกลเ้คียงกนั 

ดา้นความตั้งใจใช้
บริการ (PCI) 

 

PCI1 ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic ประจ า 

PCI2 ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic อยา่งต่อเน่ือง 

PCI3 ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก  
Tanee Graphic กวา่เพจเฟซบุ๊กอ่ืน 
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4.2.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
 
โมเดลวดัท่ี 1 ดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์(Brand Awareness) ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต

ไดจ้ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ การโฆษณาผลงานการออกแบบรูปภาพบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
จะช่วยให้ท่านรับรู้ และเพิ่มความสนใจให้กับท่าน (AWN1) ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการใช้
บริการการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic (AWN2) ขอ้ท่ี 3 ท่านรับรู้ถึงช่ือ
แบรนดบ์นเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ไดเ้ป็นอยา่งดี (AWN3) ดงัรูปท่ี 4.1 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
*** p<0.001, CMIN/df=1.99, P-Value= 0.158, CFI= 0.99, GFI= 0.99 

AGFI= 0.97, TLI= 0.97, RMSEA= 0.06, SRMR= 0.04 
รูปท่ี 4.1 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์

 
จากรูปท่ี 4.1 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยืนยนั 

พบว่า ค่ าส ถิ ติ  CMIN/df เท่ ากับ  1.99 ค่ า GFI เท่ ากับ  0.99 ค่ า AGFI เท่ ากับ  0.97 ค่ า SRMR  
เท่ากับ 0.04 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.06 สรุปไดว้่าองค์ประกอบทั้ง 3 ขอ้ มีอิทธิพลต่อด้านการ
ตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์
 
ตารางท่ี 4.8 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝง ดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 

ดา้นการตระหนกัรู้
ถึงแบรนด ์(AWN) 

1. การโฆษณาผลงานการออกแบบรูปภาพบนเพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic จะช่วยใหท่้านรับรู้ และเพิม่ความสนใจ
ใหก้บัท่าน 

0.67 0.49 

AWN1 

AWN2 
 

AWN3 
 

E1 

E2 

E3 

.49 

.44 

.58 

.67*** 

.66*** 

.76*** 

ดา้นการตระหนกัรู้ 
ถึงแบรนด ์
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ตารางท่ี 4.8 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝง ดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์(ต่อ) 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 

 2. ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการใชบ้ริการการออกแบบ
รูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 

0.66 0.44 

3. ท่านรับรู้ถึงช่ือตราสินคา้บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

0.76 0.58 

 
จากตารางท่ี 4.8 ตวัแปรแฝงดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์(Brand Awareness) ประกอบดว้ย

ตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร คือ 1) การโฆษณาผลงานการออกแบบรูปภาพบนเพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic จะช่วยใหท่้านรับรู้ และเพิ่มความสนใจใหก้บัท่าน(AWN1) 2) ท่านมีประสบการณ์ท่ี
ดีในการใชบ้ริการการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic(AWN2) 3) ท่านรับรู้
ถึงช่ือตราสินคา้บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ได้เป็นอย่างดี(AWN3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่
ระหว่าง 0.66 ถึง 0.76 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่
ระหวา่ง 0.44 ถึง 0.58 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกั
ปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ท่านรับรู้ถึงช่ือตราสินคา้บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic ได้เป็นอย่างดี มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.76 รองลงมาคือ การโฆษณาผลงานการ
ออกแบบรูปภาพบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic จะช่วยให้ท่านรับรู้ และเพิ่มความสนใจให้กบัท่าน 
มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.67 และท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการใชบ้ริการการออกแบบรูปภาพ
โฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.66 ตามล าดบั 

 
โมเดลวดัท่ี 2 ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) มีตัวแปรสังเกตได้จ านวน  

3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านจดจ าภาพลกัษณ์ท่ีดีของเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ไดเ้ป็นอย่างดี (BIM1)  
2) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic  มีช่ือเสียงท่ีดีในการให้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณา 
(BIM2) 3) ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป(BIM3) ดงัรูปท่ี 4.2 
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*** p<0.001, CMIN/df=1.67, P-Value= 0.05, CFI= 0.93, GFI= 0.98 

AGFI= 0.90, TLI= 0.90, RMSEA= 0.05, SRMR= 0.07 
รูปท่ี 4.2 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์  

 
จากรูปท่ี 4.2 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนั 

พบว่า ค่ าส ถิ ติ  CMIN/df เท่ ากับ  1.67 ค่ า GFI เท่ ากับ  0.98 ค่ า AGFI เท่ ากับ  0.90 ค่ า SRMR  
เท่ากับ 0.07 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 สรุปได้ว่าองค์ประกอบทั้ ง 3 ข้อ มีอิทธิพลต่อด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
 
ตารางท่ี 4.9 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์  

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 

ดา้นภาพลกัษณ์ของ
แบรนด ์(BIM) 

1. ท่านจดจ าภาพลกัษณ์ท่ีดีของเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

0.71 0.50 

2. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic มีช่ือเสียงท่ีดีใน
การใหบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา 

0.67 0.45 

3. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นท่ีรู้จกัของคน
ทัว่ไป 

0.79 0.62 

 
จากตารางท่ี 4.9 ตัวแปรแฝงด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ประกอบด้วย 

ตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร 1) ท่านจดจ าภาพลกัษณ์ท่ีดีของเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ได้
เป็นอยา่งดี (BIM1) 2) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic มีช่ือเสียงท่ีดีในการให้บริการออกแบบ
รูปภาพโฆษณา (BIM2) 3) ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป (BIM3) 

BIM1 

BIM2 

BIM3 

E1 

E2 

E3 

.50 

.45 

.62 

.71*** 

.67*** 

.79*** 

ดา้นภาพลกัษณ์ 
ของแบรนด ์  
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มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 0.79 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวั
แปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.45 ถึง 0.62 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านคิดวา่เพจ 
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากับ 0.79 รองลงมาคือ 
ท่านจดจ าภาพลกัษณ์ท่ีดีของเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ไดเ้ป็นอยา่งดี มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 
0.71 และท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic มีช่ือเสียงท่ีดีในการให้บริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณา มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.67 ตามล าดบั 

 
โมเดลวดัท่ี 3 ดา้นคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร 

ไดแ้ก่ 1) ท่านคิดว่าท่านจะใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณา เม่ือท่านเห็นโลโกข้องเพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic เสมอ (BEQ1) 2) ท่านคิดว่าการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Grapghic มีรูปแบบท่ีสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ (BEQ2)  3) ท่านจะยงัคงยนืยนัท่ีจะใชบ้ริการออกแบบ
รูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ถึงแม้จะมีเพจเฟซบุ๊กอ่ืนท่ีมีคุณภาพใกลเ้คียงกัน 
(BEQ3) ดงัรูปท่ี 4.3 

 
 
 
 
 

 

 
 
 

*** p<0.001, CMIN/df=0.95, P-Value= 0.05, CFI= 1.00, GFI= 0.99 
AGFI= 0.95, TLI= 0.90, RMSEA= 0.03, SRMR= 0.04 

รูปท่ี 4.3 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นคุณค่าของแบรนด ์
 

จากรูปท่ี 4.3 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
พบวา่ ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากบั 0.95 ค่า GFI เท่ากบั 0.99 ค่า AGFI เท่ากบั 0.95 ค่า SRMR เท่ากบั 0.04 
และค่า RMSEA เท่ากบั 0.03 สรุปไดว้า่องคป์ระกอบทั้ง 3 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นคุณค่าของแบรนด ์

BEQ1 

BEQ2 
 

BEQ3 
 

E1 

E2 

E3 

.49 

.58 

.53 

.70*** 

.76*** 

.73*** 

ดา้นคุณค่าของ 
แบรนด ์
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ตารางท่ี 4.10 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นคุณค่าของแบรนด ์
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 

ดา้นคุณค่าของ 
แบรนด ์(BEQ) 

1.ท่านคิดวา่ท่านจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาเม่ือ
ท่านเห็นโลโกข้องเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เสมอ 

0.70 0.49 

2.ท่านคิดวา่การออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Grapghic มีรูปแบบท่ีสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ 

0.76 0.58 

3.ท่านจะยงัคงยนืยนัท่ีจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา
บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ถึงแมจ้ะมีเพจเฟซบุ๊กอ่ืนท่ีมี
คุณภาพใกลเ้คียงกนั 

0.73 0.53 

 
จากตารางท่ี 4.10 ตวัแปรแฝงดา้นคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity)ประกอบดว้ยตวัแปร

สังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร 1) ท่านคิดว่าท่านจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา เม่ือท่านเห็นโล
โกข้องเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เสมอ (BEQ1) 2) ท่านคิดว่าการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจ
เฟซบุ๊ก Tanee Grapghic มีรูปแบบท่ีสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ (BEQ2) 3) ท่านจะยงัคงยืนยนัท่ีจะใช้
บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ถึงแมจ้ะมีเพจเฟซบุ๊กอ่ืนท่ีมีคุณภาพ
ใกลเ้คียงกัน (BEQ3)  มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.70 ถึง 0.76 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.49 ถึง 0.58 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย 
ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Grapghic มีรูปแบบท่ีสวยงาม
เป็นเอกลกัษณ์ มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.76 รองลงมาคือท่านจะยงัคงยืนยนัท่ีจะใช้บริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ถึงแม้จะมีเพจเฟซบุ๊กอ่ืนท่ีมีคุณภาพ
ใกลเ้คียงกนัมีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.73 และท่านคิดว่าท่านจะใช้บริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณาเม่ือท่านเห็นโลโกข้องเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เสมอ มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.70 
ตามล าดบั 

 
โมเดลวดัท่ี 4 ดา้นความตั้งใจใช้บริการ (Purchase Intention) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 

ตวัแปร ได้แก่ 1) ท่านตั้งใจจะใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
ประจ า(PCI1) 2) ท่านตั้งใจจะใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
อย่างต่อเน่ือง(PCI2) 3) ท่านตั้ งใจจะใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic กวา่เพจเฟซบุ๊กอ่ืน (PCI3) ดงัรูปท่ี 4.4 
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*** p<0.001, CMIN/df=1.43, P-Value= 0.21, CFI= 0.99, GFI= 0.99 
AGFI= 0.98, TLI= 0.99, RMSEA= 0.03, SRMR= 0.02 

 

*** p<0.001, CMIN/df=2.39, P-Value= 0.05, CFI= 0.12, GFI= 1 
AGFI= 0.97, TLI= 0.91, RMSEA= 0.07, SRMR= 0.02 
รูปท่ี 4.4 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ 

 
จากรูปท่ี 4.4 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนั 

พบวา่ ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากบั 2.39 ค่า GFI เท่ากบั 1 ค่า AGFI เท่ากบั 0.97 ค่า SRMR เท่ากบั 0.02 
และค่า RMSEA เท่ากบั 0.07 สรุปไดว้า่องคป์ระกอบทั้ง 3 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ 

 
ตารางท่ี 4.11 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 

ดา้นความตั้งใจใช้
บริการ (PCI) 

1. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจ 
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic ประจ า 

0.74 0.55 

2. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจ 
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic อยา่งต่อเน่ือง 

0.70 0.49 

3. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจ 
เฟซบุ๊ก  Tanee Graphic กวา่เพจเฟซบุ๊กอ่ืน 

0.70 0.49 

  
จากตารางท่ี 4.10 ตวัแปรแฝงดา้นความตั้งใจใชบ้ริการประกอบดว้ยตวัแปรสงัเกตไดจ้ านวน 

3 ตวัแปร 1) ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ประจ า
(PCI1) 2) ท่านตั้ งใจจะใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic อย่าง
ต่อเน่ือง(PCI2) 3) ท่านตั้งใจจะใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
กว่าเพจเฟซบุ๊กอ่ืน(PCI3) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.70 ถึง 0.74 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ

PCI1 

PCI2 

PCI3 

E1 

E2 

E3 

0.55 

0.49 

0.49 

.74*** 

.70*** 

.70*** 

ดา้นความตั้งใจใช้
บริการ 
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พยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.49 ถึง 0.55 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย 
ไดแ้ก่ ท่านตั้งใจจะใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ประจ า มีค่า
น ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.74 และท่านตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic อยา่งต่อเน่ืองมีค่าเท่ากนักบัท่านตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟ
ซบุ๊ก Tanee Graphic กวา่เพจเฟซบุ๊กอ่ืน มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.70 ตามล าดบั 

 
4.2.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 
 
เม่ือพิจารณาผลจากการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใช้วิธีการวิเคราะห์

เทคนิคสมการโครงสร้างเชิงเส้นเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร โดยการทดสอบ 
ความกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติทดสอบไค-สแควร์  
(Chi-Square) ของการประมาณค่าพารามิเตอร์แบบ Maximum Likelihood (ML) ควรมีค่า P-Value 
ม าก ก ว่ า  0.05 ดั งนั้ น ค ว รพิ จ ารณ าค่ าส ถิ ติ ไค -ส แคว ร์สั ม พั ท ธ์  (CMIN/DF)  ท ด แทน  
(Wheaton, Muthén, Alwin, & Summers, 1977) และใช้ ค่ าส ถิ ติ อ่ืน  ๆ  ประกอบการพิ จารณ า  
เช่น RMR GFI AGFI และ PGFI (Hu & Bentler, 1995) ส าหรับการทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์  
(Chi-Square) ในงานวิจัยน้ี  ได้ค่า P-Value เท่ากับ 0.00 ผลการทดสอบความสอดคล้องและ 
ความกลมก ลืนของโม เดลกับข้อ มู ล เชิ งประจักษ์  พบ ค่ าส ถิ ติ  Chi-square เท่ ากับ  91.51  
กับองศาอิสระ เท่ากับ 47 ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.95 ค่า GFI เท่ากับ 0.95 ค่า AGFI เท่ากับ 0.92  
ค่า SRMR เท่ากับ  0.04 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 สรุปได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องและ
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี (กริช แรงสูงเนิน, 2554) ดงัตารางท่ี 4.12 
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าสถิติความสอดคลอ้งจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 

ค่าสถิติท่ีใช ้
ในการตรวจสอบ 

เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได ้ การพิจารณา 

CMIN/df < 3.00 1.95 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.95 ผา่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.92 ผา่นเกณฑ ์
TLI ≥ 0.90 0.93 ผา่นเกณฑ ์
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ตารางท่ี 4.12 ค่าสถิติความสอดคลอ้งจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (ต่อ) 
ค่าสถิติท่ีใช ้

ในการตรวจสอบ 
เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได ้ การพิจารณา 

CFI ≥ 0.90 0.95 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.08 0.06 ผา่นเกณฑ ์
SRMR < 0.08 0.04 ผา่นเกณฑ ์

HOELTER > 200 210 ผา่นเกณฑ ์
 

จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติตามตารางท่ี 4.12 นั้น หมายถึง โมเดลมีความสอดคลอ้งกับ
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยัจึงไม่จ าเป็นตอ้งท าการปรับแต่งโมเดลเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล         
เชิงประจกัษแ์ละจากตารางท่ี 4.12 สามารถอธิบายไดว้า่ 

 
ผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์จะเห็น

ไดว้า่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี โดยมีค่าสถิติ ไค-สแควร์ (²) = 91.5, 
องศาอิสระ (dF) = 47, CMIN/df = 1.95, GFI = 0.95, AGFI = 0.92, SRMR = 0.04 และ RMSEA = 0.06 
มีค่าอิทธิพลทางตรงและทางออ้มของสัมประสิทธ์ิเส้นทางอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.001 
ขอ้มูลมีความสอดคลอ้งกนั ดงัรูปท่ี 4.5 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

รูปท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณาผา่นเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

0.51*** 

0.77*** 

0.76*** 

0.69*** 

0.74*** 

0.71*** 

0.66*** 

0.61*** 
0.55*** 

-0.55 

0.67*** 

0.19*** 

0.56*** 

0.62*** 

0.52*** 

0.69*** 

0.36*** 

ดา้นการ 

ตระหนกัรู้ถึงแบรนด์ 

ดา้นภาพลกัษณ์ 
ของแบรนด์ 

ดา้นคุณค่า 
ของแบรนด์ 

ดา้นความตั้งใจ 
ใชบ้ริการ 

 

PCI3 

PCI1 

PCI2 

BEQ1 

BEQ2 

BEQ3 

AWN1 

AWN2 
2 

AWN3 
3 

BIM1 

BIM2 
 

BIM33 
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โมเดลความสัมพันธ์เชิงความตั้ งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจ 
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัดา้นความ
ตั้งใจในการใช้บริการไดรั้บอิทธิพลโดยตรงจากดา้นการตระหนักรู้ถึงแบรนด์โดยมีขนาดอิทธิพล
เท่ากบั 0.67 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และไดรั้บอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.55 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของปัจจยัท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของ
ผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

หมายเหตุ ***p ≤ .001, **p ≤ .01   DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม 
  

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบ
รูปภาพโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ได้รับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจัยด้านการ
ตระหนกัรู้ถึงแบรนด์มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.67 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และปัจจยั
ดา้นคุณค่าของแบรนด ์ไดรั้บอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีขนาด
อิทธิพลเท่ากบั 0.61 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 

 

ตวัแปรแฝงภายนอก 
ตวัแปรแฝงภายใน 

ดา้นคุณค่าของแบรนด ์ ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ 

DE IE TE DE IE TE 
ดา้นการตระหนกัรู้ 
ถึงแบรนด ์

.19*** - .19*** .67*** 0.10*** .77*** 

ดา้นภาพลกัษณ์ 
ของแบรนด ์

.61*** - .61*** .55** -.34*** .21** 

ดา้นคุณค่า 
ของแบรนด ์

- - - -.55 - -.55 

ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

(R2) 
 0.55   0.67  



 
 

บทที่ 5 
 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบ
รูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
มีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ
ตั้ ง ใจใช้บ ริก าออกแบบภาพ โฆษณ าผ่ าน เพ จ เฟซ บุ๊ ก  Tanee Graphic ของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้
บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยผูว้ิจยัไดแ้บ่งการน าเสนอการสรุปผลและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 
ประชากรของการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผูท่ี้เคยใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจ 

เฟซบุ๊ก Tanee Graphic และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน กลุ่มตวัอยา่งของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา
ผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 300 คน 
โดยก าหนดกลุ่มตวัอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุแบบมีตวัแปร
แฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2016) ไดเ้สนอไวว้่าขนาดตวัอย่างท่ี
เหมาะสมควรจะอยู่ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตัวแปร และตัวอย่างน้อยท่ีสุดท่ียอมรับได้ดูจาก
ค่าสถิติ Holster ท่ีตอ้งมีค่ามากกวา่ 200 จึงจะถือว่าโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสงัเกตได ้จ านวน 12 ตวัแปร ซ่ึงตอ้งใช้
กลุ่มตวัอยา่งประมาณ 120 คน เป็นอยา่งนอ้ย และเพื่อป้องกนัความคลาดเคล่ือนของขอ้มูล ผูว้ิจยัจึง
เพิ่มกลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวน 300 คน 

 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 

เร่ือง (Online Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี ตอนท่ี 1 ขอ้ค าถามคดักรอง ไดแ้ก่ ท่าน
เคยใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเฟซบุ๊ก Tanee Graphic หรือไม่และ สถานท่ีพกัอาศยั  
จ านวน 2 ขอ้ ตอนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายไดต่้อ
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เดือน อาชีพ จ านวน 5 ขอ้ ตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ
ใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic โดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตรา
ประมาณค่า 7 ระดบั แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด ์2) ดา้นภาพลกัษณ์ของ
แบรนด ์3) ดา้นคุณค่าของแบรนด ์และ 4) ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ จ านวน 12 ขอ้  จากนั้นจึงไดน้ า
แบบสอบถามท่ีผ่านการพฒันาและปรับปรุงแลว้ให้ผูเ้ช่ียวชาญ ตรวจสอบความตรงดา้นเน้ือหาและ
ตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสมของเน้ือหา ภาษาท่ีใช ้พบวา่ขอ้ค าถามทั้งหมดมีค่าความสอดคลอ้ง
ของขอ้ค าถามตรงกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั จากนั้นจึงน ามาตรวจสอบความน่าเช่ือถือดว้ยวิธีการ
หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค่าความเช่ือมัน่ดา้น
การตระหนักรู้ถึงแบรนด์ เท่ากบั 0.88 ดา้นภาพลกัษณ์แบรนด์ เท่ากบั 0.84 ดา้นคุณค่าของแบรนด ์
เท่ากบั 0.83 และดา้นการตั้งใจใชบ้ริการ เท่ากบั 0.82 แสดงใหเ้ห็นวา่ ขอ้ค าถามในแบบสอบถามนั้น
มีความน่าเช่ือถือในระดบัสูง 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 

ผูว้ิจยัสรุปผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
5.1.1 ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 

ความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผา่นเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ชบ้ริการ
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5.1.1.1 ผลการพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้ งใจในการใช้บริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีพฒันาข้ึน ประกอบดว้ย 4 ตวัแปร ดงัน้ี (1) ดา้น
การตระหนักรู้ถึงแบรนด์ (2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (3) ดา้นคุณค่าของแบรนด์ และ (4) ดา้น
ความตั้งใจใชบ้ริการ 

5.1.1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความ
ตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ โมเดลสมมติฐานการวิจยัมีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์เป็นอย่างดีโดยมีรายละเอียดค่าสถิติต่าง ๆ ดงัน้ี ค่าสถิติทดสอบค่า ไค-สแควร์ 
(Chi-Square Statistics : χ2) ของการประมาณค่าพารามิเตอร์แบบ (Maximum likelihood: ML) ควรมี
ค่า P-Value มากกว่า 0.05 แต่ถา้กลุ่มตวัอย่างมีขนาดใหญ่จะท าให้ค่า P-Value ท่ีไดจ้ากการค านวณ
เท่ากบั 0.00 (Jöreskog, 1993) 
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ดังนั้น ควรพิจารณาค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics : χ2) (CMIN/DF) ทดแทน
และใชค่้าสถิติอ่ืน ๆ ประกอบการพิจารณา เช่น RMR GFI AGFI และ PGFI (Hu & Bentler, 1999) 

ส าหรับการทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics : χ2) ในงานวิจยัน้ีไดค่้า (P) เท่ากบั 
0.00 เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่ การใช้ค่าสถิติอ่ืน ๆ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

1) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) เท่ากบั 1.95 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ีตอ้งมีค่า
นอ้ยกวา่ 2 เม่ือท าการทดสอบแลว้สรุปไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

2) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั 0.95 จากเกณฑ์การพิจารณาท่ีตอ้งมี
ค่ามากกวา่หรือเท่ากบั 0.90 ข้ึนไป เม่ือท าการทดสอบแลว้ ค่า GFI มีค่าเขา้ใกล ้1 สรุปไดว้่าโมเดลมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

3) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (AGFI) เท่ากบั 0.92 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ีตอ้งมี
ค่ามากกวา่หรือเท่ากบั 0.90 ข้ึนไปเม่ือท าการทดสอบแลว้ค่า AGIF มีค่าเขา้ใกล ้1 สรุปไดว้า่โมเดลมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

4) ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของการประมาณค่าความคลาดเคล่ือน (RMSEA) 
เท่ากบั 0.04 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ีตอ้งมีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.06 เม่ือท าการทดสอบแลว้สรุป
ไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
5.1.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลความตั้ งใจในการใช้บริการ

ออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

5.1.2.1 ดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนด์ (AWN) ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 
3 ตวัแปร ไดแ้ก่ การโฆษณาผลงานจะช่วยให้รับรู้และเพิ่มความสนใจ (AWN1) มีประสบการณ์ท่ีดี
ในการใช้บ ริการการออกแบบรูปภาพ  (AWN2) ท่ าน รับ รู้ ถึง ช่ือแบรนด์บน เพจเฟซ บุ๊ก               
Tanee Graphic ไดเ้ป็นอย่างดี (AWN3) มีค่าน ้ า หนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.66 ถึง 0.76 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.44 ถึง 0.58 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านรับรู้ถึงช่ือตราสินคา้บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ไดเ้ป็นอยา่งดี (AWN3) มี
ค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.76 รองลงมาคือ การโฆษณาผลงานการออกแบบรูปภาพบนเพจเฟ
ซบุ๊ก Tanee Graphic จะช่วยใหท่้านรับรู้ และเพิ่มความสนใจใหก้บัท่าน (AWN1)  มีค่าน ้าหนกัปัจจยั 
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(λ) เท่ากบั 0.67 และท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการใชบ้ริการการออกแบบรูปภาพโฆษณานเพจเฟ
ซบุ๊ก Tanee Graphic (AWN2)  มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.66 ตามล าดบั 

5.1.2.2 ตัวแปรแฝงด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ประกอบด้วย 
ตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปรคือ 1) ท่านจดจ าภาพลกัษณ์ท่ีดีของเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ได้
เป็นอยา่งดี(BIM1) 2) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic  มีช่ือเสียงท่ีดีในการใหบ้ริการออกแบบ
รูปภาพโฆษณา(BIM2) 3) ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป (BIM3) 
 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 0.79 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตัวแปร
สังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.45 ถึง 0.62 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าเพจ 
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.79 รองลงมาคือ 
ท่านจดจ าภาพลกัษณ์ท่ีดีของเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ไดเ้ป็นอยา่งดี มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 
0.71 และท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic มีช่ือเสียงท่ีดีในการให้บริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณามีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.67 ตามล าดบั 

5.1.2.3 ตวัแปรแฝงดา้นดา้นคุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) ประกอบดว้ยตวัแปร
สังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร (1) ท่านคิดว่าท่านจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา เม่ือท่านเห็น     
โลโกข้องเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เสมอ (BEQ1) (2) ท่านคิดว่าการออกแบบรูปภาพโฆษณาบน
เพจเฟซบุ๊ก Tanee Grapghic มีรูปแบบท่ีสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ (BEQ2) (3) ท่านจะยงัคงยนืยนัท่ีจะ
ใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ถึงแม้จะมีเพจเฟซบุ๊กอ่ืนท่ีมี
คุณภาพใกลเ้คียงกนั(BEQ3)  มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหว่าง 0.70 ถึง 0.76 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.49 ถึง 0.58 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจาก
ศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย 
ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Grapghic มีรูปแบบท่ีสวยงาม
เป็นเอกลกัษณ์ มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.76 รองลงมาคือท่านจะยงัคงยืนยนัท่ีจะใช้บริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ถึงแม้จะมีเพจเฟซบุ๊กอ่ืนท่ีมีคุณภาพ
ใกลเ้คียงกนัมีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.73 และท่านคิดว่าท่านจะใช้บริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณาเม่ือท่านเห็นโลโกข้องเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เสมอ มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.70 
ตามล าดบั 

5.1.2.4 ตัวแปรแฝงด้านความตั้ งใจใช้บริการ (Purchase Intention )ประกอบด้วย 
ตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร 1) ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic ประจ า (PCI1) 2) ท่านตั้งใจจะใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก 
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Tanee Graphic อย่างต่อเน่ือง (PCI2) 3) ท่านตั้งใจจะใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจ 
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic กว่าเพจเฟซบุ๊กอ่ืน (PCI3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.70 ถึง 0.74 
และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสงัเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.49 ถึง 0.55 ซ่ึง
ทุกค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001 มี ค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) ใน 
รูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ ท่านตั้ งใจจะใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจ 
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic ประจ า มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.74 และท่านตั้ งใจจะใช้บริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic อยา่งต่อเน่ืองมีค่าเท่ากนักบัท่านตั้งใจจะใช้
บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic กวา่เพจเฟซบุ๊กอ่ืน มีค่าน ้าหนกัปัจจยั 
(λ) เท่ากบั 0.70 ตามล าดบั 

 
5.1.3 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิผลต่อความตั้ งใจในการใช้บริการออกแบบ

รูปภาพโฆษณาผา่นเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิผลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจ   

เฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้การวดัภาพรวมของ      
ตวัแปรภายนอก และตวัแปรภายในโดยการวดัขนาดอิทธิพลระหวา่งตวัแปรในโมเดล มีค่าขนาดอิทธิพล
ทางตรง (Direct Effects) อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects) และอิทธิพลรวม (Total Effects) ดงัน้ี 

1) โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจยัดา้นการตั้งใจในการใชบ้ริการ ไดรั้บอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ถึง
แบรนด์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.67 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และได้รับอิทธิพล
ทางตรงรองมาจากปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.61 อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

2) ปัจจยัความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic ได้รับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจยัด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์มีขนาดอิทธิพล
เท่ากบั 0.67 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และปัจจยัดา้นคุณค่าของแบรนด ์ไดรั้บอิทธิพล
ทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.61 อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .001 
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5.2 อภิปรายผลการวจิัย  
 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดอ้ภิปรายผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัน้ี 
 
5.2.1 วตัถุประสงคข์องการวิจยั ขอ้ท่ี 1 เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผา่นเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5.2.1.1 ผลการพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้ งใจในการใช้บริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบวา่ โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีพฒันาข้ึนประกอบดว้ย 4 ตวัแปร ดงัน้ี 1) ดา้นการ
ตระหนักรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 2) ด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 3) ด้าน
คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 4) ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intention) สอดคลอ้งกบั
งานวิจยั Irpan and Ruswanti (2020) ศึกษาเร่ือง Analysis of Brand Awareness and Brand Image on 
Brand Equity Over Customer Implications to Purchase Intention at PT. SGMW Motor Indonesia 
(Wuling, Indonesia) พบว่า โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุประกอบดว้ย 4 ตวัแปร คือ 1) ดา้นการ
ตระหนักรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 2) ด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 3) ด้าน
คุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) 4) ดา้นความตั้งใจบริการ (Purchase Intention) 

5.2.1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ี
พฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบว่า โมเดลท่ีพฒันาข้ึนสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่ง
ดี โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (2) เท่ากบั เท่ากบั 91.51 ค่า CMIN/df เท่ากบั 1.95 ค่าองศาอิสระ (df) 
เท่ากับ 47 ค่า GFI เท่ากับ 0.95 ค่า AGFI เท่ากับ 0.92 ค่า SRMR เท่ากับ 0.04 ค่า RMSEA เท่ากับ 
0.06 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูว้ิจยัใช ้อา้งอิงมีการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหวา่งรูปแบบ
สมมุติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 
ข้ึนไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 ซ่ึงสอดคล้องกับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.67 แสดงว่า ตวัแปร
โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผา่น
เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ร้อยละ 67 1) ดา้นการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ 2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบ
รนด์ 3) ด้านคุณค่าของแบรนด์ 4) ด้านความตั้ งใจบริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Irpan and 
Ruswanti (2020) 
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5.2.2 วตัถุประสงคข์องการวิจยั ขอ้ท่ี 2 เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการ
ใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

5.2.2.1 ปัจจยัดา้นความตั้งใจใชบ้ริการออกแบบภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากปัจจยัดา้นการการตระหนักรู้ถึงแบรนด์มากท่ีสุด เน่ืองจากการ
โฆษณาผลงานผ่านเพจเฟซบุ๊กช่วยให้ผูใ้ช้บริการรับรู้ถึงแบรนด์ และเพิ่มความสนใจ รวมถึง
ผูใ้ชบ้ริการมีประสบการณ์ท่ีดีในการออกแบบรูปภาพผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของสิริกร เสือเหลือง และสุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ์ (2563) พบว่า การตระหนักรู้ตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือรถจกัรยานยนตข์องผูช้มซีรีส์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี
ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Muchtar, Hurriyati, Dirgantari, and Sigarlaki (2022) พบว่า การรับรู้
ถึงโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ในแบรนดน์ั้น ๆ ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
ควรมีการโฆษณาผลงานผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงท าให้โฆษณามีความน่าสนใจ และท าให้
ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีกบัการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพ เพื่อส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจใชบ้ริการ 

5.2.2.2 ปัจจยัดา้นความตั้งใจใชบ้ริการออกแบบภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic ไดรั้บอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ เน่ืองจากผูบ้ริโภค
จดจ าภาพลกัษณ์ท่ีดีของเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ไดเ้ป็นอยา่งดี รวมถึงเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
มีช่ือเสียงท่ีดีในการให้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณา และเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ El-Jalil, Gaber, Atito, Rady, and Fawy (2023) พบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์มี
อิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือในหอพักเยาวชนของอียิปต์ นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Supardin (2023) พบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือยาสมุนไพร ดังนั้ น 
ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี รวมถึงการสร้างช่ือเสียงท่ีดี เพื่อให้เป็นท่ีจดจ า
และรู้จกัในกลุ่มผูบ้ริโภค ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจใชบ้ริการ 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.3.1  ข้อเสนอแนะในการน าผลวจิัยไปใช้ 
 

1) ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ถึงแบรนดเ์ป็นปัจจยัท่ีมีผลทางตรงต่อ
ความตั้งใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผา่นเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic มากท่ีสุด ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการควรมีการโฆษณาผลงานผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงท าใหโ้ฆษณามีความน่าสนใจ 
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และผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีจากการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา เพื่อส่งผลให้เกิดความ
ตั้งใจ ใชบ้ริการ 

2) ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์เป็นปัจจยัท่ีมีผลทางตรงต่อ
ความตั้ งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic รองลงมา 
ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและสร้างช่ือเสียงท่ีดี เพื่อให้เป็นท่ีจดจ า
ของกลุ่มผูบ้ริโภคส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจใชบ้ริการ 

 
5.3.2  ข้อเสนอแนะส าหรับวจิัยในอนาคต 
 
งานวิจยัน้ีไดค้น้พบองคค์วามรู้ใหม่เก่ียวกบัปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ

ใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผา่นเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic สามารถน าไปประยกุตใ์ชใ้นการ
ประกอบธุรกิจโดยควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ และปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ส าหรับประเด็นในการวิจยั คร้ังต่อไปควรท าวิจยัในประเด็นเก่ียวกบัปัจจยั
อ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากท่ีปรากฏในงานวิจยัคร้ังน้ี  ไดแ้ก่ ความผูกพนัต่อตราสินคา้ ดา้นความ
ไวว้างใจ ดา้นการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นตน้ 
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แบบประเมินความสอดคล้อง (IOC) ของผู้เช่ียวชาญ 
 

รายการ 
ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 1 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 2 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 3 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 4 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 5 

รวม IOC 
หมาย 
เหตุ 

ข้อค าถามคดักรอง 

1. ท่านเคยใชบ้ริการ
ออกแบบภาพโฆษณาผา่น
เพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. สถานท่ีพกัอาศยั +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. อาย ุ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

3. ระดบัการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. สถานภาพ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

5. รายไดต่้อเดือน +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

6. อาชีพ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 

1. ท่านคิดวา่งานออกแบบ
ท่ีพบเห็นบ่อยๆ บนเพจ 
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic จะ
ช่วยสร้างการรับรู้และ
ความเช่ือถือของการใช้
บริการออกแบบรูปภาพ
โฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
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รายการ 
ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 1 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 2 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 3 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 4 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 5 

รวม IOC 
หมาย 
เหตุ 

ด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 

2. การโฆษณาผลงานการ
ออกแบบรูปภาพบนเพจ
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic จะ
ช่วยใหท่้านรับรู้ และเพิ่ม
ความสนใจให้กบัท่าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 0.67 ใชไ้ด ้

3. ท่านสามารถรับรู้และ
มัน่ใจในประสิทธิภาพของ
การออกแบบรูปภาพ
โฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic 

+1 0 +1 +1 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

4. ท่านมีประสบการณ์ท่ีดี
ในการใชบ้ริการการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณา
บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านรับรู้ถึง ช่ือ ตรา
สินคา้ บนเพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic ไดเ้ป็น
อยา่งดี 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์  (Brand Image) 

1. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic มีโลโกท่ี้
จดจ าง่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านจดจ าภาพลกัษณ์ท่ี
ดีของเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic ไดเ้ป็นอยา่งดี 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้
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รายการ 
ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 1 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 2 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 3 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 4 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 5 

รวม IOC 
หมาย 
เหตุ 

ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์  (Brand Image) 

3. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic มีช่ือเสียง
ท่ีดีในการใหบ้ริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณา 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic เป็นท่ีรู้จกั
ของคนทัว่ไป 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก
Tanee Graphicใหบ้ริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณา
เป็นอยา่งดี 

+1 0 +1 +1 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

ด้านคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 

1. ท่านตอ้งการออกแบบ
รูปภาพโฆษณา ท่านจะ
นึกถึงเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic เป็นอนัดบัแรก 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านจะใชบ้ริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณา 
เม่ือท่านเห็นโลโกข้องเพจ
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
เสมอ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านคิดวา่การออกแบบ
รูปภาพโฆษณาบนเพจเฟ
ซบุ๊ก Tanee Grapghic มี
รูปแบบท่ีสวยงามเป็น
เอกลกัษณ์ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก 
Tanee Graphic ท่ีท่าน
เลือกใชบ้ริการมี
ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้
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รายการ 
ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 1 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 2 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 3 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 4 

ผู้เช่ียว 
ชาญ 
คนที่ 5 

รวม IOC 
หมาย 
เหตุ 

ด้านคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 

5. ท่านจะยงัคงยืนยนัท่ีจะ
ใชบ้ริการออกแบบ
รูปภาพโฆษณาบนเพจ 
เฟซบุ๊ก Tanee Graphic 
ถึงแมจ้ะมีเพจเฟซบุ๊กอื่นท่ี
มีคุณภาพใกลเ้คียงกนั 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

ด้านความตั้งใจใช้บริการ (Purchase Intention) 

1. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณา
บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic ประจ า 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณา
บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic อยา่งต่อเน่ือง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณา
บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic ในอนาคต 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณา
บนเพจเฟซบุ๊ก Tanee 
Graphic กว่าเพจเฟซบุ๊ก
อ่ืน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านยนิดีท่ีจะแนะน า
คนรู้จกัให้ใชบ้ริการออ
กบบรูปภาพโฆษณาบน
เพจเฟซบุ๊ก  Tanee 
Graphic เสมอ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใชไ้ด ้
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