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0บทคัดยอ  

งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผาน 

เฟซบุกของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและเพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสมัพันธ

เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ จากผูตอบแบบสอบถามจํานวนท้ังสิ้น 400 คน  ไดมาจากการสุมตัวอยาง

แบบงายจากผูท่ีเคยซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก เครื่องมือในการรวบรวมขอมูล ไดแก แบบสอบถามออนไลนแบบ 

มาตรประมาณคา 7 ระดับ โดยใชเทคนิคการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ใชโปรแกรมสําเร็จรูปในการวิเคราะห

ขอมูล โมเดลวิจัย 6 องคประกอบ ไดแก ดานความภักดีตอตราสินคา ดานการรับรูตราสินคา ดานการรับรูคุณภาพ

สินคา ดานภาพลักษณตราสินคา ดานทัศนคติท่ีมีตอแบรนด และ ดานความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนม 

 ผลการวิจัยปรากฏวาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกของ

ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีมาก โดยมีคาสถิติไค-

สแควร (𝜒𝜒P

2) เทากับ 413.123 คาองศาอิสระ (df) เทากับ 293  คา CMIN/DF เทากับ 1.410 คา GFI เทากับ 0.934 คา 

AGFI เทากับ 0.901 คา SRMR เทากับ 0.054 และ RMSEA เทากับ 0.032 และคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณเทากับ 95  

แสดงวาตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตอบสนองของผูบริโภคไดรอยละ 95 พบวา ดาน

ทัศนคติตอตราสินคาสงผลโดยตรงตอความตัง้ใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก ผลวิจัยน้ีเปนประโยชนตอผูขายสินคา 

แบรนดเนมวาตองเนนในเรื่องของภาพลักษณตราสินคาและความภักดีในตราสินคา 

คําสําคัญ: ความตั้งใจซื้อ, ทัศนคติตอตราสินคา, ภาพลักษณตราสินคา, ความภักดีตอตราสินคา, สินคาแบรนดเนม,                

เฟซบุก 

 

Abstract 

The objectives of this study were to develop the causal relationship model of purchase 

intention of brand name products on Facebook of population in Bangkok Metropolitan Region and 

to validate the concordance of the causal model with empirical data. The sample consisted of 400 
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peoples who were selected by simple random of people who have bought brand name products 

on Facebook. The questionnaires composed of the 7 rating scales. The questionnaires contain the 

query measure gauges for measuring variables included six variables: 1. Brand Royalty, 2. Brand 

Awareness, 3. Perceived Quality, 4. Brand Image, 5. Brand Attitude and 6. Purchase Intention of 

brand name products.  

The findings were as follows: the model is consistent with the empirical data to a great 

extent. The statistic shows results the Chi-square statistics goodness of fit test at (𝜒𝜒P

2) 413.123, degrees 

of freedom (df) = 293, CMIN / DF = 1.410, GFI = 0.934, AGFI = 0.901, SRMR = 0.054 and RMSEA = 0.032 

and the final is the predictive coefficient of 0.95. We could explain the variability of consumer 

response for percentage 95 with the brand attitude which are combined affecting with the purchase 

intention of brand name products on Facebook. The result is beneficial to vendors who sell brand 

name products on Facebook. They have to focus on brand image and brand loyalty. 

Keywords:  Purchase Intention, Brand Attitude, Brand Image, Brand Royalty, brand name 

products, Facebook 

 

2บทนํา 

ปจจุบันการใชเทคโนโลยีมีเพ่ิมมากข้ึนอยางกาวกระโดดเน่ืองจากมีการพัฒนาใหมีความกาวหนาและทันสมัย

อยูเสมอจนกลายเปนสวนหน่ึงในชีวิตประจําวันของคน สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (ETDA) แจงผล

สํารวจพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตของป 2560 ในเดือนมิถุนายนถึงกรกฎาคม โดยภาพรวมจํานวนช่ัวโมงการใช

งานเฉลี่ยตอวันในทุกเจนเนอเรช่ัน สําหรับวันทํางานอยูท่ี 6 ช่ัวโมง 30 นาที และวันหยุดอยูท่ี 6 ช่ัวโมง 48 นาที 

โดยกิจกรรมการใชงานสวนใหญจะมีท้ังท่ีเปนการใชงานผานอินเทอรเน็ตและแอพลิเคช่ัน โดย 5 อันดับแรก

คือการพูดคุย ดูหนังออนไลน ดูถายทอดสด และคุยโทรศัพทผานแอปพลิเคช่ันอยูท่ี (รอยละ 86.9) รองลงมา  คือการ

คนหาขอมูลทางอินเทอรเน็ต (รอยละ 86.5), การรับ-สงอีเมล (รอยละ 70.5), การดูทีวี/ฟงเพลงทางออนไลน (รอยละ 

60.7) และการซื้อสินคาและบริการทางออนไลน (รอยละ 50.8)  ซึ่งเปนท่ีนาสนใจสําหรับการซื้อสินคาและบริการทาง

อินเทอรเน็ตท่ีขยับข้ึนมาอยูอันดับ 5  จากผลสํารวจปแลว (2559) อยูในอันดับ 8 จึงจะเจาะลึกถึงพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและบริการทางออนไลนตอไป สําหรับสถิติการใชงานของสื่อสังคมออนไลนพบวา มีการใชงาน Facebook บอย

ท่ีสุด (รอยละ 84.5) รองลงมาคือ Line (รอยละ 81.1) และอันดับ 3 คือ YouTube (รอยละ 77.8) จากผลสํารวจจะ

เห็นไดวา Facebook เปนสื่อสังคมออนไลนท่ีมีการใชงานมากท่ีสุด เน่ืองจากพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค               

หันมาซื้อทางออนไลนหรือทางแอพลิเคช่ันมากข้ึน เมื่อพิจารณาประเภทสินคาท่ีมีการซื้อทางออนไลน พบวา ประเภท

แฟช่ันและเครื่องแตงกายมาเปนอันดับ 1 (รอยละ 44.0)  รองลงมาเปนสินคากลุมสุขภาพและความงาม (รอยละ 

33.7), อุปกรณไอที (รอยละ 26.5), เครื่องใชภายในบาน เครื่องใชไฟฟา (รอยละ 19.5) และบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน (รอยละ 18.7) ดวยเหตุน้ีจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาขอมูลสถิติเก่ียวกับสินคาประเภทแฟช่ันและเครื่องแตง

กายท่ีมีการซื้อทางออนไลน ซึ่งทางบริษัท อินเตอรเนช่ันแนล เซอรวิส เช็ค (International Service Check) ผูนําดาน

การสํารวจประสบการณลูกคา เผยผลสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคสินคาแบรนดเนมวา ปจจุบันมีการขายสินคาแบรนด

เนมทางออนไลนเพ่ิมมากข้ึน อินเทอรเน็ตมีสวนสําคัญในการซื้อสินคาแบรนดเนมเปนอยางมาก  67% คือจํานวนผูท่ี

คนหาขอมูลผานชองทางออนไลนกอนจะตัดสินใจซื้อสนิคาแบรนดเนม  โดยขอมูลท่ีหาจะเปนโซเชียลมีเดียและการรีวิว
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สินคาจากผูใชจริง 53% จะเปนกลุมท่ีตัดสินใจวาจะซื้ออะไรผานทางชองทางออนไลนหลักของแบรนด   37% จะทํา

การตัดสินใจซื้อเมื่ออยูในราน และอีก 35% จะฟงคําแนะนําจากเพ่ือนและครอบครัว  โดยเหตุผลของกลุมลูกคาท่ีซื้อ

ทางออนไลน 85 % ใหเหตุผลวามีราคาดีกวา 62% บอกวามีความสะดวกสบาย และ 54 % บอกวาสามารถ

เปรียบเทียบสินคาและราคากอนตัดสินใจซื้อได 

จากเหตุผลท่ีกลาวมาขางตนท้ังหมดน้ีผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมี

ผลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ือนําขอมลูท่ีไดมา

ใชเปนแนวทางในการเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคและนํามาใชเปนแนวทางในการทําธุรกิจซื้อขายสินคาแบรนดเนม

ทางเฟซบุกใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 

 

2วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

วิธีดําเนินการวิจัย  

 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชกรอบแนวคิดในการวิจัย  

 การศึกษาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกของประชากรใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยไดใชกรอบแนวคิดจากงานวิจัยของ Matthew Tingchi Liu , IpKin Anthony 

Wong , Ting-Hsiang Tseng , Angela Wen-Yu Chang , Ian Phau ,( 2017)) ไดอธิบายถึงแบบจําลองทฤษฎีการวัด

คุณคาของตราสินคาโดยประเมินจากผูบริโภค (Customer-based Brand Equity - CBBE) ดังรูปท่ี 1  วาเปนทฤษฎีท่ี

ใชเพ่ือวัดคุณคาของตราสินคาจากพฤติกรรมของผูบริโภค เชนผูบริโภคยอมซื้อสินคาของตราสินคาน้ันแมจะมีราคาสูง

กวารานอ่ืนในตลาดหรือตั้งใจซื้อสินคาใหมของตราสินคาน้ันทันทีท่ีออกจําหนาย โดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ 

ไดแก ความภักดีตอตราสินคา(Brand Loyalty) การรับรูในตราสินคา ( Brand Awareness ) การรับรูคุณภาพสินคา 

(Perceived Quality) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนด 

(Brand Attitude) ไดแก ทัศนคติ (Brand Attitude)  และความตั้งใจซื้อ ( Purchase Intention) 

 
(ท่ีมา Matthew Tingchi Liu , IpKin Anthony Wong , Ting-Hsiang Tseng , Angela Wen-Yu Chang , 

Ian Phau ,( 2017)) 

รูปท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตัง้ใจซื้อสินคาแบรนดเนมผาน 

 เฟซบุกของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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     1.     ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 ประชากรของการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูท่ีเคยซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

 กลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูท่ีซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล จํานวน 400 ตัวอยาง ในการกําหนดกลุมตัวอยางของการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธโครงสรางเชิง

สาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง   (Causal Structural- Models with Latent Variable)  นงลักษณ วิรัชชัย (2542) ได

เสนอวา ขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสม ควรอยูในอัตราสวน 10-20 ตอ 1 ตัวแปร และตัวอยางนอยท่ีสุดท่ียอมรับไดดูจาก

คาสถิติ Holster ท่ีตองมีคามากกวา 200 จึงจะถือวารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุมีความสอดคลองกลมกลืนกับ

ขอมูลเชิงประจักษ ในการศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรท่ีสังเกตได จํานวน 30 ตัวแปร ซึ่งตองใชกลุมตัวอยางประมาณ 300 คน 

เปนอยางนอย และเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนของขอมูล ผูวิจัยจึงเพ่ิมกลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง ไดมา

โดยการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 

2. เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสอบถามออนไลน(Online Questionnaire) จํานวน 1 

ฉบับ โดยแบงเน้ือหาคําถามออกเปน 3 ตอน ดังน้ี  

 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน สินคาแบรนดเนมยี่หอใดท่ีทานเคยซื้อผานทางเฟซบุก สินคาแบรนดเนมประเภทใดท่ีทานเคยซื้อผาน

ทางเฟซบุก จํานวนท้ังสิ้น 9 ขอ 

 ตอนท่ี 2 ขอมูลดานปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกจํานวน 5 ดาน ไดแก  

1) ดานความภักดีในตราสินคา 2) ดานการรับรูตราสินคา 3) ดานการรับรูคุณภาพสินคา 4) ดานภาพลักษณตราสินคา  

5) ดานทัศนคติตอตราสินคา  โดยเปนแบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ จํานวน 25 ขอ 

 ตอนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก โดยคําตอบเปนแบบมาตรประมาณคา 7 

ระดับ จํานวน 6 ขอ 

 โดยเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยตอนท่ี 2 และตอนท่ี 3 น้ันผูวิจัยกําหนดใหมีลักษณะ การตอบเปนแบบระดับ

พฤติกรรม โดยคําตอบเปนแบบมาตรประมาณคา (Rating Scale) 7 ระดับ ซึ่งกําหนดใหความหมายของแตระดับไว

ดังน้ี 

คาเฉลี่ย 6.51-7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด  

คาเฉลี่ย 5.51-6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 4.41-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับคอนขางมาก 

คาเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับคอนขางนอย 

คาเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอย  

คาเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอยท่ีสุด 

การหาคุณภาพเครื่องมือ เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยเสนอผูเช่ียวชาญ จํานวน 3 คน แลวนําคะแนน

ท่ีไดมาหาคาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค (IOC) โดยไดคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามทุก

ขออยูระหวาง 0.67 – 1.00 จากน้ันนํามาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช (Try Out) กับกลุมผูบริโภคท่ี

เคยติดตามแฟนเพจเฟซบุกสินคาไอที จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่นโดยวิธีของครอนบาค (Cronbach’s 
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Alpha) พบวาขอคําถามท้ังฉบับ เทากับ 0.85 โดยพิจารณาเกณฑคาความเช่ือมั่นไมควรต่ํากวา 0.70 (ชไมพร กาญจน

กิจสกุล, 2555) 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของ

ของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

โดยผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลโดยวิธีการแจกแบบสอบถามจากผูท่ีซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกท่ีอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บขอมูลในชวงเดือนพฤศจิกายน 2560  รวมระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถาม

ท้ังสิ้น 1 เดือนมีผูตอบแบบสอบถามมีจํานวน 441 คน หลังจากน้ันผูวิจัยไดทําการคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมีความ

สมบูรณไดจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 400 คนมาทําการตรวจสอบความถูกตองของขอมูลท่ีจะนําไปวิเคราะหขอมูล

ทางสถิติตอไป 

4. การวิเคราะหขอมูล   

 สถิติ เชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช วิ เคราะหความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุเพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางวาเปนอยางไรจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูวิจัยใชอางอิงมีการทดสอบ

ความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดลสมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ  คาสถิติไค-สแควร (𝜒𝜒P

2) หมายถึงคาที่ใช

ทดสอบระดับความเหมาะสมของโมเดลสมมติฐาน คาองศาอิสระ (df) คาที่ใชในการกําหนดคุณสมบัติท่ีเปนอิสระ

ตอกัน คา CMIN/DF ( ดัชนี ท่ีใชในการเปรียบเทียบความกลมกลืนของโมเดล) ตองมีคานอยกวา 2.00, GFI 

(Goodness of Fit) และ AGFI ( Adjust Goodness of Fit Index) หมายถึงดัชนีบงบอกถึงความกลมกลืนของขอมูล

เชิ งประจักษ กับ โมเดล ท่ี กําหนด ข้ึน  ซึ่ ง GFI ตองมีค าตั้ งแต  0.90 และ AGFI ต องมี ค าตั้ งแต  0.90 SRMR 

(Standardized root mean square residual) หมายถึงดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของสวนท่ีเหลือในรูปคะแนน

มาตรฐาน และ RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) หมายถึงดัชนีของรากคาเฉลี่ยกําลังสอง

ของสวนท่ีเหลือของการประมาณคา ซึ่งมีคานอยกวา 0.08 ซึ่งสอดคลองกับสถิติวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (กริช 

แรงสูงเนิน, 2554) 

 

ผลการวิจัย 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.75 มี

อายุระหวาง 25-35 ป จํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 70.25 การศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 145 

คน คิดเปนรอยละ 36.25 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 รายไดตอเดือน 40,001-

50,000  จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 ยี่หอสินคาแบรนดเนมท่ีซื้อผานเฟซบุกมากท่ีสุด คือ COACH จํานวน 

184 คน  คิดเปนรอยละ 46 ประเภทสินคาแบรนดเนมท่ีซื้อผานเฟซบุกมากท่ีสุด คือ รองเทา จํานวน 194 คน คิดเปน

รอยละ 48.50 

1. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกของประชากรในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานคาความเบความโดงของความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก

ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจําแนกตามรายดาน 

 

รายดาน คาเฉลี่ย 

(M) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

ความหมาย 

 

Sk Ku ความหมาย 

ดานความภกัดีในตราสินคา 5.22 1.17 คอนขางมาก -0.22 -0.40 มีการแจกแจงแบบปกติ 

ดานการรับรูตราสินคา 5.01 1.33 คอนขางมาก -0.39 -0.15 มีการแจกแจงแบบปกติ 

ดานการรับรูคุณภาพสินคา 5.53 1.13 มาก -0.51 0.06 มีการแจกแจงแบบปกติ 

ดานภาพลักษณตราสินคา 5.54 1.07 มาก -0.39 -0.21 มีการแจกแจงแบบปกติ 

ดานทัศนคติตอตราสินคา 5.36 5.00 คอนขางมาก -0.43 -0.14 มีการแจกแจงแบบปกติ 

ดานความต้ังใจซ้ือ 5.36 1.19 คอนขางมาก -0.28 -0.46 มีการแจกแจงแบบปกติ 

ภาพรวม 5.34 1.82 คอนขางมาก -0.37 -0.22 มีการแจกแจงแบบปกติ 

 

จากตารางท่ี 1 ปรากฏวา ภาพรวมคาเฉลี่ย 5.34 อยูในระดับคอนขางมาก ดานภาพลักษณตราสินคามี

คาเฉลี่ยมากท่ีสุด 5.54 อยูในระดับมาก รองลงมาดานการรับรูคุณภาพสินคา มีคาเฉลี่ย 5.53 อยูในระดับมาก และ

นอยท่ีสุด ดานการรับรูตราสินคา มีคาเฉลี่ย 5.01 อยูในระดับคอนขางมาก คาความเบ (Sk) อยูระหวาง -0.51 ถึง -

0.22 และคาความโดง (Ku) อยูระหวาง 0.06 ถึง -0.15 ซึ่งอยูในเกณฑ± ไมเกิน 3.00 แสดงวาขอมูลมีการแจกแจง

แบบปกติ 

 

2. ผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยใชเทคนิคสมการโครงสรางเพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปร โดยการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดลสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ

เปนอยางดีมาก  

หมายเหตุ: *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 
 

   รูปท่ี 2 ผลการวิเคราะหความสอดคลองและความกลมกลืนของรูปแบบกับขอมูลเชิงประจักษ 
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 จากรูปท่ี 2 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกในกรุงเทพมหานครและ 

ปริมณฑล พบวา ดานความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกไดรับอิทธิพลโดยตรงจากดานทัศนคติตอตราสินคา 

โดยมีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.97 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

 

ตารางท่ี 2 แสดงคาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลผลรวมปจจัยทีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบ

รนดเนมผานเฟซบุกของประชากรในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ตัวแปร ตัวแปรแฝงภายใน  

 

หมายเหตุ 

 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ดานทัศนคติตอตราสินคา ดานความต้ังใจซ้ือ 

อิทธิพล

ทางตรง 

อิทธิพล

ทางออม 

อิทธิพล

รวม 

อิทธิพล

ทางตรง 

อิทธิพล 

ทางออม 

อิทธิพล

รวม 

ดานความภักดีในตราสินคา 0.37* - 0.37* - 0.36*** 0.36*** สนับสนุน 

ดานการรบัรูตราสินคา 0.04 - 0.04 - 0.04*** 0.04*** สนับสนุน 

ดานการรบัรูคณุภาพสินคา -0.12 - -0.12 - -0.12*** -0.12*** สนับสนุน 

ดานภาพลักษณตราสินคา 0.45*** - 0.45*** - 0.44*** 0.44*** สนับสนุน 

ดานทัศนคติตอตราสินคา -  - 0.97*** - 0.97*** สนับสนุน 

คาสัมประสิทธ์ิพยากรณ 0.53 0.95  

หมายเหตุ: *p<0.05   ***p<0.001 

 

จากตารางท่ี 2 พบวา ดานความตั้งใจซื้อไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานทัศนคติตอตราสินคา  

มีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.97 และไดรับอิทธิพลทางออมผานดานภาพลักษณตราสินคา มีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.44 

รวมขนาดอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออม เทากับ 1.41 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001  

 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคลองและความกลมกลืนของความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก

ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจากขอมลูเชิงประจกัษท่ีอยูในรูปของคะแนนดิบ 

คาสถิต ิ เกณฑ คาที่ได ความหมาย 

1. คา Chi-square / df < 2.00 1.410 ผานเกณฑ 

2. คา GFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.934 ผานเกณฑ 

3. คา AGFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.901 ผานเกณฑ 

4. คา CFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.954 ผานเกณฑ 

5. คา RMSEA < .08 (เขาใกล 0) 0.032 ผานเกณฑ 

6. คา Standardized RMR < .08 (เขาใกล 0) 0.054 ผานเกณฑ 

7. คา RMR < .08 (เขาใกล 0) 0.077 ผานเกณฑ 

8. คา HOELTER > 200 323 ผานเกณฑ 

 

จากตารางท่ี 3 พบวา คา CMIN/df เทากับ 1.410  มีคานอยกวา 2.00 คาดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน GFI 

เทากับ 0.934, AGFI เทากับ 0.901, CFI เทากับ 0.954 มีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไป และคาความคลาดเคลื่อนของการ

ประมาณคา SRMR เทากับ 0.054, RMSEA เทากับ 0.032 มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับเกณฑ
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ประเมินความสอดคลองและความกลมกลืนของโมเดล พบวาผานเกณฑทุกคา สรุปไดวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ

ของปจจัยท่ีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีมาก 

จากตารางท่ี 3 พบวา ดานความตั้งใจซื้อไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานทัศนคติตอตราสินคา  

มีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.97 และไดรับอิทธิพลทางออมผานดานภาพลักษณตราสินคา มีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.44 

รวมขนาดอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออม เทากับ 1.41 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001  

 

อภิปรายผล 

 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของ

ความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือตรวจสอบความ

สอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธ

เชิงสาเหตุพบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เปนอยางดีโดยมีคาสถิติไค-สแควร (𝜒𝜒 2 ) เทากับ 

413.123 คาองศาอิสระ (df) เทากับ 293 คา CMIN/DF เทากับ 1.410 คา GFI เทากับ 0.93 คา AGFI เทากับ 0.90 

คา SRMR เทากับ 0.054 และ RMSEA เทากับ 0.032 และคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณเทากับ 95 แสดงวาตัวแปรใน

โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของ การตอบสนองของผูบริโภคไดรอยละ 95 พบวา ดานทัศนคติตอตราสินคา

สงผลโดยตรงตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก ผลการวิจัยพบวา ดานความตั้งใจซื้อไดรับอิทธิพลทางตรง

มากท่ีสุดจากดานทัศนคติตอตราสินคา เน่ืองจาก ผูซื้อมีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา เชน ผูซื้อมีความรูสึกช่ืนชอบ 

ประทับใจและภูมิใจในตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ   งานวิจัยของ Liu,M.T. , Wong,I.A. , Tseng,T. , Chang,A. W. 

,Phau,I. (2017)  ท่ีพบวา ตัวแปรดานทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงตอการใชหลักการประเมินคุณคาตราสินคาจากมุมมอง

ผูบริโภคกับภาพลักษณตราสินคาโรงแรมระดับลักซชัวลี 

 

ขอเสนอแนะในการนาํผลวิจัยไปใช 

  ผูประกอบการขายสินคาแบรนดเนมควรคํานึงถึงทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา ซึ่งการท่ีจะทําให

ผูบริโภคมีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา ควรประชาสัมพันธผานทางเฟซบุกใหรับรูถึงคุณภาพของสินคาและบริการ รวมถึง

สงเสริมภาพลักษณของตราสินคาใหดีอยูเสมอ เพราะสิ่งเหลาน้ีลวนเปนสวนประกอบสําคัญท่ีสงผลตอทัศนคติของ

ผูบริโภค  

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต  

 1) ควรศึกษาปจจัยดานทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอตราสินคาแบรนดเนมผานโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ  

 2) ควรศึกษาปจจัยอ่ืนๆท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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