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0บทคัดยอ  

งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผาน 

เฟซบุกของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและเพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสมัพันธ

เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ จากผูตอบแบบสอบถามจํานวนท้ังสิ้น 400 คน  ไดมาจากการสุมตัวอยาง

แบบงายจากผูท่ีเคยซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก เครื่องมือในการรวบรวมขอมูล ไดแก แบบสอบถามออนไลนแบบ 

มาตรประมาณคา 7 ระดับ โดยใชเทคนิคการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ใชโปรแกรมสําเร็จรูปในการวิเคราะห

ขอมูล โมเดลวิจัย 6 องคประกอบ ไดแก ดานความภักดีตอตราสินคา ดานการรับรูตราสินคา ดานการรับรูคุณภาพ

สินคา ดานภาพลักษณตราสินคา ดานทัศนคติท่ีมีตอแบรนด และ ดานความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนม 

 ผลการวิจัยปรากฏวาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกของ

ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีมาก โดยมีคาสถิติไค-

สแควร (𝜒𝜒P

2) เทากับ 413.123 คาองศาอิสระ (df) เทากับ 293  คา CMIN/DF เทากับ 1.410 คา GFI เทากับ 0.934 คา 

AGFI เทากับ 0.901 คา SRMR เทากับ 0.054 และ RMSEA เทากับ 0.032 และคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณเทากับ 95  

แสดงวาตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตอบสนองของผูบริโภคไดรอยละ 95 พบวา ดาน

ทัศนคติตอตราสินคาสงผลโดยตรงตอความตัง้ใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก ผลวิจัยน้ีเปนประโยชนตอผูขายสินคา 

แบรนดเนมวาตองเนนในเรื่องของภาพลักษณตราสินคาและความภักดีในตราสินคา 

คําสําคัญ: ความตั้งใจซื้อ, ทัศนคติตอตราสินคา, ภาพลักษณตราสินคา, ความภักดีตอตราสินคา, สินคาแบรนดเนม,                

เฟซบุก 

 

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 

ปจจุบันการใชเทคโนโลยีมีเพ่ิมมากข้ึนอยางกาวกระโดดเน่ืองจากมีการพัฒนาใหมีความกาวหนาและทันสมัย

อยูเสมอจนกลายเปนสวนหน่ึงในชีวิตประจําวันของคน สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (ETDA) แจงผล

สํารวจพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตของป 2560 ในเดือนมิถุนายนถึงกรกฎาคม โดยภาพรวมจํานวนช่ัวโมงการใช

งานเฉลี่ยตอวันในทุกเจนเนอเรช่ัน สําหรับวันทํางานอยูท่ี 6 ช่ัวโมง 30 นาที และวันหยุดอยูท่ี 6 ช่ัวโมง 48 นาที 

โดยกิจกรรมการใชงานสวนใหญจะมีท้ังท่ีเปนการใชงานผานอินเทอรเน็ตและแอพลิเคช่ัน โดย 5 อันดับแรก

คือการพูดคุย ดูหนังออนไลน ดูถายทอดสด และคุยโทรศัพทผานแอปพลิเคช่ันอยูท่ี (รอยละ 86.9) รองลงมา  คือการ

คนหาขอมูลทางอินเทอรเน็ต (รอยละ 86.5), การรับ-สงอีเมล (รอยละ 70.5), การดูทีวี/ฟงเพลงทางออนไลน (รอยละ 

60.7) และการซื้อสินคาและบริการทางออนไลน (รอยละ 50.8)  ซึ่งเปนท่ีนาสนใจสําหรับการซื้อสินคาและบริการทาง

อินเทอรเน็ตท่ีขยับข้ึนมาอยูอันดับ 5  จากผลสํารวจปแลว (2559) อยูในอันดับ 8 จึงจะเจาะลึกถึงพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและบริการทางออนไลนตอไป สําหรับสถิติการใชงานของสื่อสังคมออนไลนพบวา มีการใชงาน Facebook บอย

ท่ีสุด (รอยละ 84.5) รองลงมาคือ Line (รอยละ 81.1) และอันดับ 3 คือ YouTube (รอยละ 77.8) จากผลสํารวจจะ

เห็นไดวา Facebook เปนสื่อสังคมออนไลนท่ีมีการใชงานมากท่ีสุด เน่ืองจากพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค               

หันมาซื้อทางออนไลนหรือทางแอพลิเคช่ันมากข้ึน เมื่อพิจารณาประเภทสินคาท่ีมีการซื้อทางออนไลน พบวา ประเภท

แฟช่ันและเครื่องแตงกายมาเปนอันดับ 1 (รอยละ 44.0)  รองลงมาเปนสินคากลุมสุขภาพและความงาม (รอยละ 

33.7), อุปกรณไอที (รอยละ 26.5), เครื่องใชภายในบาน เครื่องใชไฟฟา (รอยละ 19.5) และบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน (รอยละ 18.7) ดวยเหตุน้ีจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาขอมูลสถิติเก่ียวกับสินคาประเภทแฟช่ันและเครื่องแตง

กายท่ีมีการซื้อทางออนไลน ซึ่งทางบริษัท อินเตอรเนช่ันแนล เซอรวิส เช็ค (International Service Check) ผูนําดาน

การสํารวจประสบการณลูกคา เผยผลสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคสินคาแบรนดเนมวา ปจจุบันมีการขายสินคาแบรนด

เนมทางออนไลนเพ่ิมมากข้ึน อินเทอรเน็ตมีสวนสําคัญในการซื้อสินคาแบรนดเนมเปนอยางมาก  67% คือจํานวนผูท่ี

คนหาขอมูลผานชองทางออนไลนกอนจะตัดสินใจซื้อสนิคาแบรนดเนม  โดยขอมูลท่ีหาจะเปนโซเชียลมีเดียและการรีวิว

ภาคบรรยาย   244 

 



การประชุมวิชาการระดับชาติ วิทยาลัยนครราชสีมา คร้ังที่ 5 ประจําป 2561 (5th NMCCON 2018)  

               “วิจัยและพัฒนาสูการขับเคล่ือนสังคมอยางยั่งยืน” วันที ่31 มีนาคม พ.ศ.2561 ณ วิทยาลัยนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 

__________________________________________________________________________________________ 

สินคาจากผูใชจริง 53% จะเปนกลุมท่ีตัดสินใจวาจะซื้ออะไรผานทางชองทางออนไลนหลักของแบรนด   37% จะทํา

การตัดสินใจซื้อเมื่ออยูในราน และอีก 35% จะฟงคําแนะนําจากเพ่ือนและครอบครัว  โดยเหตุผลของกลุมลูกคาท่ีซื้อ

ทางออนไลน 85 % ใหเหตุผลวามีราคาดีกวา 62% บอกวามีความสะดวกสบาย และ 54 % บอกวาสามารถ

เปรียบเทียบสินคาและราคากอนตัดสินใจซื้อได 

จากเหตุผลท่ีกลาวมาขางตนท้ังหมดน้ีผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมี

ผลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ือนําขอมลูท่ีไดมา

ใชเปนแนวทางในการเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคและนํามาใชเปนแนวทางในการทําธุรกิจซื้อขายสินคาแบรนดเนม

ทางเฟซบุกใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 

 

2วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

วิธีดําเนินการวิจัย  

 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชกรอบแนวคิดในการวิจัย  

 การศึกษาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกของประชากรใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยไดใชกรอบแนวคิดจากงานวิจัยของ Matthew Tingchi Liu , IpKin Anthony 

Wong , Ting-Hsiang Tseng , Angela Wen-Yu Chang , Ian Phau ,( 2017)) ไดอธิบายถึงแบบจําลองทฤษฎีการวัด

คุณคาของตราสินคาโดยประเมินจากผูบริโภค (Customer-based Brand Equity - CBBE) ดังรูปท่ี 1  วาเปนทฤษฎีท่ี

ใชเพ่ือวัดคุณคาของตราสินคาจากพฤติกรรมของผูบริโภค เชนผูบริโภคยอมซื้อสินคาของตราสินคาน้ันแมจะมีราคาสูง

กวารานอ่ืนในตลาดหรือตั้งใจซื้อสินคาใหมของตราสินคาน้ันทันทีท่ีออกจําหนาย โดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ 

ไดแก ความภักดีตอตราสินคา(Brand Loyalty) การรับรูในตราสินคา ( Brand Awareness ) การรับรูคุณภาพสินคา 

(Perceived Quality) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนด 

(Brand Attitude) ไดแก 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 แสดงกรอบแนวคิดของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตัง้ใจซื้อสินคาแบรนดเนมผาน 

 เฟซบุกของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ภาคบรรยาย   245 

 



การประชุมวิชาการระดับชาติ วิทยาลัยนครราชสีมา คร้ังที่ 5 ประจําป 2561 (5th NMCCON 2018)  

               “วิจัยและพัฒนาสูการขับเคล่ือนสังคมอยางยั่งยืน” วันที ่31 มีนาคม พ.ศ.2561 ณ วิทยาลัยนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 

__________________________________________________________________________________________ 

     1.     ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 ประชากรของการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูท่ีเคยซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

 กลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูท่ีซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล จํานวน 400 ตัวอยาง ในการกําหนดกลุมตัวอยางของการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธโครงสรางเชิง

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

เสนอวา ขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสม ควรอยูในอัตราสวน 10-20 ตอ 1 ตัวแปร และตัวอยางนอยท่ีสุดท่ียอมรับไดดูจาก

คาสถิติ Holster ท่ีตองมีคามากกวา 200 จึงจะถือวารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุมีความสอดคลองกลมกลืนกับ

ขอมูลเชิงประจักษ ในการศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรท่ีสังเกตได จํานวน 30 ตัวแปร ซึ่งตองใชกลุมตัวอยางประมาณ 300 คน 

เปนอยางนอย และเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนของขอมูล ผูวิจัยจึงเพ่ิมกลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง ไดมา

โดยการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 

2. เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสอบถามออนไลน(Online Questionnaire) จํานวน 1 

ฉบับ โดยแบงเน้ือหาคําถามออกเปน 3 ตอน ดังน้ี  

 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน สินคาแบรนดเนมยี่หอใดท่ีทานเคยซื้อผานทางเฟซบุก สินคาแบรนดเนมประเภทใดท่ีทานเคยซื้อผาน

ทางเฟซบุก จํานวนท้ังสิ้น 9 ขอ 

 ตอนท่ี 2 ขอมูลดานปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกจํานวน 5 ดาน ไดแก  

1) ดานความภักดีในตราสินคา 2) ดานการรับรูตราสินคา 3) ดานการรับรูคุณภาพสินคา 4) ดานภาพลักษณตราสินคา  

5) ดานทัศนคติตอตราสินคา  โดยเปนแบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ จํานวน 25 ขอ 

 ตอนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก โดยคําตอบเปนแบบมาตรประมาณคา 7 

ระดับ จํานวน 6 ขอ 

 โดยเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยตอนท่ี 2 และตอนท่ี 3 น้ันผูวิจัยกําหนดใหมีลักษณะ การตอบเปนแบบระดับ

พฤติกรรม โดยคําตอบเปนแบบมาตรประมาณคา (Rating Scale) 7 ระดับ ซึ่งกําหนดใหความหมายของแตระดับไว

ดังน้ี 

คาเฉลี่ย 6.51-7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด  

คาเฉลี่ย 5.51-6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 4.41-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับคอนขางมาก 

คาเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับคอนขางนอย 

คาเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอย  

คาเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอยท่ีสุด 

การหาคุณภาพเครื่องมือ เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยเสนอผูเช่ียวชาญ จํานวน 3 คน แลวนําคะแนน

ท่ีไดมาหาคาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค (IOC) โดยไดคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามทุก

ขออยูระหวาง 0.67 – 1.00 จากน้ันนํามาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช (Try Out) กับกลุมผูบริโภคท่ี

เคยติดตามแฟนเพจเฟซบุกสินคาไอที จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่นโดยวิธีของครอนบาค (Cronbach’s 
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Alpha) พบวาขอคําถามท้ังฉบับ เทากับ 0.85 โดยพิจารณาเกณฑคาความเช่ือมั่นไมควรต่ํากวา 0.70 (ชไมพร กาญจน

กิจสกุล, 2555) 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของ

ของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

โดยผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลโดยวิธีการแจกแบบสอบถามจากผูท่ีซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกท่ีอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บขอมูลในชวงเดือนพฤศจิกายน 2560  รวมระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถาม

ท้ังสิ้น 1 เดือนมีผูตอบแบบสอบถามมีจํานวน 441 คน หลังจากน้ันผูวิจัยไดทําการคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมีความ

สมบูรณไดจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 400 คนมาทําการตรวจสอบความถูกตองของขอมูลท่ีจะนําไปวิเคราะหขอมูล

ทางสถิติตอไป 

4. การวิเคราะหขอมูล   

 สถิติ เชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช วิ เคราะหความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุเพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางวาเปนอยางไรจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูวิจัยใชอางอิงมีการทดสอบ

ความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดลสมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ  คาสถิติไค-สแควร (𝜒𝜒P

2) หมายถึงคาที่ใช

ทดสอบระดับความเหมาะสมของโมเดลสมมติฐาน คาองศาอิสระ (df) คาที่ใชในการกําหนดคุณสมบัติท่ีเปนอิสระ

ตอกัน คา CMIN/DF ( ดัชนี ท่ีใชในการเปรียบเทียบความกลมกลืนของโมเดล) ตองมีคานอยกวา 2.00, GFI 

(Goodness of Fit) และ AGFI ( Adjust Goodness of Fit Index) หมายถึงดัชนีบงบอกถึงความกลมกลืนของขอมูล

เชิ งประจักษ กับ โมเดล ท่ี กําหนด ข้ึน  ซึ่ ง GFI ตองมีค าตั้ งแต  0.90 และ AGFI ต องมี ค าตั้ งแต  0.90 SRMR 

(Standardized root mean square residual) หมายถึงดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของสวนท่ีเหลือในรูปคะแนน

มาตรฐาน และ RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) หมายถึงดัชนีของรากคาเฉลี่ยกําลังสอง

ของสวนท่ีเหลือของการประมาณคา ซึ่งมีคานอยกวา 0.08 ซึ่งสอดคลองกับสถิติวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (กริช 

แรงสูงเนิน, 2554) 

 

ผลการวิจัย 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.75 มี

อายุระหวาง 25-35 ป จํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 70.25 การศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 145 

คน คิดเปนรอยละ 36.25 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 รายไดตอเดือน 40,001-

50,000  จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 ยี่หอสินคาแบรนดเนมท่ีซื้อผานเฟซบุกมากท่ีสุด คือ COACH จํานวน 

184 คน  คิดเปนรอยละ 46 ประเภทสินคาแบรนดเนมท่ีซื้อผานเฟซบุกมากท่ีสุด คือ รองเทา จํานวน 194 คน คิดเปน

รอยละ 48.50 

1. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกของประชากรในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานคาความเบความโดงของความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก

ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจําแนกตามรายดาน 

 

รายดาน คาเฉลี่ย 

(M) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

ความหมาย 

 

Sk Ku ความหมาย 

ดานความภกัดีในตราสินคา 5.22 1.17 คอนขางมาก -0.22 -0.40 มีการแจกแจงแบบปกติ 

ดานการรับรูตราสินคา 5.01 1.33 คอนขางมาก -0.39 -0.15 มีการแจกแจงแบบปกติ 

ดานการรับรูคุณภาพสินคา 5.53 1.13 มาก -0.51 0.06 มีการแจกแจงแบบปกติ 

ดานภาพลักษณตราสินคา 5.54 1.07 มาก -0.39 -0.21 มีการแจกแจงแบบปกติ 

ดานทัศนคติตอตราสินคา 5.36 5.00 คอนขางมาก -0.43 -0.14 มีการแจกแจงแบบปกติ 

ดานความต้ังใจซ้ือ 5.36 1.19 คอนขางมาก -0.28 -0.46 มีการแจกแจงแบบปกติ 

ภาพรวม 5.34 1.82 คอนขางมาก -0.37 -0.22 มีการแจกแจงแบบปกติ 

 

จากตารางท่ี 1 ปรากฏวา ภาพรวมคาเฉลี่ย 5.34 อยูในระดับคอนขางมาก ดานภาพลักษณตราสินคามี

คาเฉลี่ยมากท่ีสุด 5.54 อยูในระดับมาก รองลงมาดานการรับรูคุณภาพสินคา มีคาเฉลี่ย 5.53 อยูในระดับมาก และ

นอยท่ีสุด ดานการรับรูตราสินคา มีคาเฉลี่ย 5.01 อยูในระดับคอนขางมาก คาความเบ (Sk) อยูระหวาง -0.51 ถึง -

0.22 และคาความโดง (Ku) อยูระหวาง 0.06 ถึง -0.15 ซึ่งอยูในเกณฑ± ไมเกิน 3.00 แสดงวาขอมูลมีการแจกแจง

แบบปกติ 

 

2. ผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยใชเทคนิคสมการโครงสรางเพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปร โดยการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดลสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ

เปนอยางดีมาก  

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

   รูปท่ี 2 ผลการวิเคราะหความสอดคลองและความกลมกลืนของรูปแบบกับขอมูลเชิงประจักษ 
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 จากรูปท่ี 2 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกในกรุงเทพมหานครและ 

ปริมณฑล พบวา ดานความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกไดรับอิทธิพลโดยตรงจากดานทัศนคติตอตราสินคา 

โดยมีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.97 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

 

ตารางท่ี 2 แสดงคาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลผลรวมปจจัยทีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบ

รนดเนมผานเฟซบุกของประชากรในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ตัวแปร ตัวแปรแฝงภายใน  

 

หมายเหตุ 

 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ดานทัศนคติตอตราสินคา ดานความต้ังใจซ้ือ 

อิทธิพล

ทางตรง 

อิทธิพล

ทางออม 

อิทธิพล

รวม 

อิทธิพล

ทางตรง 

อิทธิพล 

ทางออม 

อิทธิพล

รวม 

ดานความภักดีในตราสินคา 0.37* - 0.37* - 0.36*** 0.36*** สนับสนุน 

ดานการรบัรูตราสินคา 0.04 - 0.04 - 0.04*** 0.04*** สนับสนุน 

ดานการรบัรูคณุภาพสินคา -0.12 - -0.12 - -0.12*** -0.12*** สนับสนุน 

ดานภาพลักษณตราสินคา 0.45*** - 0.45*** - 0.44*** 0.44*** สนับสนุน 

ดานทัศนคติตอตราสินคา -  - 0.97*** - 0.97*** สนับสนุน 

คาสัมประสิทธ์ิพยากรณ 0.53 0.95  

หมายเหตุ: *p<0.05   ***p<0.001 

 

จากตารางท่ี 2 พบวา ดานความตั้งใจซื้อไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานทัศนคติตอตราสินคา  

มีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.97 และไดรับอิทธิพลทางออมผานดานภาพลักษณตราสินคา มีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.44 

รวมขนาดอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออม เทากับ 1.41 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001  

 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคลองและความกลมกลืนของความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก

ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจากขอมลูเชิงประจกัษท่ีอยูในรูปของคะแนนดิบ 

คาสถิต ิ เกณฑ คาที่ได ความหมาย 

1. คา Chi-square / df < 2.00 1.410 ผานเกณฑ 

2. คา GFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.934 ผานเกณฑ 

3. คา AGFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.901 ผานเกณฑ 

4. คา CFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.954 ผานเกณฑ 

5. คา RMSEA < .08 (เขาใกล 0) 0.032 ผานเกณฑ 

6. คา Standardized RMR < .08 (เขาใกล 0) 0.054 ผานเกณฑ 

7. คา RMR < .08 (เขาใกล 0) 0.077 ผานเกณฑ 

8. คา HOELTER > 200 323 ผานเกณฑ 

 

จากตารางท่ี 3 พบวา คา CMIN/df เทากับ 1.410  มีคานอยกวา 2.00 คาดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน GFI 

เทากับ 0.934, AGFI เทากับ 0.901, CFI เทากับ 0.954 มีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไป และคาความคลาดเคลื่อนของการ

ประมาณคา SRMR เทากับ 0.054, RMSEA เทากับ 0.032 มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับเกณฑ
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ประเมินความสอดคลองและความกลมกลืนของโมเดล พบวาผานเกณฑทุกคา สรุปไดวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ

ของปจจัยท่ีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีมาก 

จากตารางท่ี 3 พบวา ดานความตั้งใจซื้อไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานทัศนคติตอตราสินคา  

มีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.97 และไดรับอิทธิพลทางออมผานดานภาพลักษณตราสินคา มีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.44 

รวมขนาดอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออม เทากับ 1.41 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001  

 

อภิปรายผล 

 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของ

ความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุกของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือตรวจสอบความ

สอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธ

เชิงสาเหตุพบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เปนอยางดีโดยมีคาสถิติไค-สแควร (𝜒𝜒 2 ) เทากับ 

413.123 คาองศาอิสระ (df) เทากับ 293 คา CMIN/DF เทากับ 1.410 คา GFI เทากับ 0.93 คา AGFI เทากับ 0.90 

คา SRMR เทากับ 0.054 และ RMSEA เทากับ 0.032 และคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณเทากับ 95 แสดงวาตัวแปรใน

โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของ การตอบสนองของผูบริโภคไดรอยละ 95 พบวา ดานทัศนคติตอตราสินคา

สงผลโดยตรงตอความตั้งใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเฟซบุก ผลการวิจัยพบวา ดานความตั้งใจซื้อไดรับอิทธิพลทางตรง

มากท่ีสุดจากดานทัศนคติตอตราสินคา เน่ืองจาก ผูซื้อมีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา เชน ผูซื้อมีความรูสึกช่ืนชอบ 

ประทับใจและภูมิใจในตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ   งานวิจัยของ Liu,M.T. , Wong,I.A. , Tseng,T. , Chang,A. W. 

,Phau,I. (2017)  ท่ีพบวา ตัวแปรดานทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงตอการใชหลักการประเมินคุณคาตราสินคาจากมุมมอง

ผูบริโภคกับภาพลักษณตราสินคาโรงแรมระดับลักซชัวลี 

 

ขอเสนอแนะในการนาํผลวิจัยไปใช 

  ผูประกอบการขายสินคาแบรนดเนมควรคํานึงถึงทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา ซึ่งการท่ีจะทําให

ผูบริโภคมีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา ควรประชาสัมพันธผานทางเฟซบุกใหรับรูถึงคุณภาพของสินคาและบริการ รวมถึง

สงเสริมภาพลักษณของตราสินคาใหดีอยูเสมอ เพราะสิ่งเหลาน้ีลวนเปนสวนประกอบสําคัญท่ีสงผลตอทัศนคติของ

ผูบริโภค  

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต  

 1) ควรศึกษาปจจัยดานทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอตราสินคาแบรนดเนมผานโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ  

 2) ควรศึกษาปจจัยอ่ืนๆท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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