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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการออกแบบภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของ

ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ 

ในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก  Tanee Graphic ของผู้ ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวม

ข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่าน

เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 300 คน สถิติที่ใช้

วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่  ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการ

โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ 2) ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 3) ด้านคุณค่าของแบรนด์ และ 4) ด้าน

ความตัง้ใจใช้บริการ สอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.95, 

ค่า GFI = 0.95, ค่า AGFI = 0.92, ค่า SRMR = 0.04, ค่า RMSEA = 0.06 และค่าสัมประสิทธิ์การ
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พยากรณ์= 0.67 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจใช้บริการ

ออกแบบภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ได้รอ้ยละ 67 พบว่าดา้นการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ 

และด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการ ตามลำดับ  ซึ่งถ้า

ผูป้ระกอบการนำผลการวิจัยนีไ้ปใช้จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจออกแบบรูปภาพโฆษณา ทำให้ผู้ใช้บริการ

เกิดการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ จดจำภาพลักษณ์ของแบรนด์  และคุณค่าของแบรนด์ ส่งผลให้ผู้ใช้บริการ

เกิดความตั้งใจใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 

คำสำคัญ: การตระหนักรู้ถึงแบรนด์ ; ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ; คุณค่าของแบรนด์ ; ความตั้งใจซื้อ; 

ตานีกราฟิก 

Abstract  

The article aimed 1) to develop and validate a causal relationship model of causal factors 

affecting purchase intention advertising design via the Tanee Graphic Facebook page of consumers 

in Bangkok and its vicinity, and 2) to study causal factors affecting purchase intention advertising 

design via the Tanee Graphic Facebook page of consumers in Bangkok and its vicinity. This study 

was quantitative research. The sample consisted of 313 consumers from Bangkok and its 

surrounding areas who expressed a desire to purchase advertising designs from Tanee Graphic's 

Facebook page. The tools used in the research were online questionnaires. The statistics employed 

in the data analysis included frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and structural 

equation modeling. The research resulted in the development of causal relationship models, 

comprising four components: 1) brand awareness; 2) brand image; 3) brand equity; and 4) 

purchase intention. The model was consistent with the empirical data to a significant extent. The 

statistic showed CMIN/df = 1.95; GFI= 0.95, AGFI = 0.92, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.06. The 

final predictive coefficient was 0.67, indicating that the variables in the model can explain the 

variance of causal factors affecting purchase intention advertising design via Tanee Graphic by 67 

percent. It was found that brand awareness and brand image, respectively, influenced purchase 

intention. If Tanee Graphic applies the findings of this research, it will benefit the advertising 

design business considering brand awareness, brand image, and brand equity. As a result, 

purchase Intention, the advertising image design service, through the Tanee Graphics Facebook 

page. 

Keywords: Brand Awareness; Brand Image; Brand equity; Purchase Intention; Tanee Graphic 
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บทนำ 

 ตลาดอีคอมเมิร์ซมีการเติบโตอย่างรวดเร็วทั่วโลก โดยมีขนาดตลาดอยู่ที่ 9.09 ล้านล้าน

ดอลลาร์สหรัฐในปี พ.ศ. 2562 และคาดการณ์ว่าจะเติบโตถึง 27.14 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 

พ.ศ. 2570 ด้วยอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปี (CAGR) ที่ร้อยละ 14.7 ปัจจัยหลักที่ขับเคลื่อนการเติบโตนี้

คือการขยายตัวของอินเทอร์เน็ต การเพิ่มขึ้นของผู้ใช้สมาร์ทโฟน และการพัฒนาของเทคโนโลยี           

อีคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคให้หันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์    

มากขึ้น ประเภทของอีคอมเมิร์ซ แบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลัก ได้แก่ B2C (Business-to-Consumer) 

การค้าขายระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค B2B (Business-to-Business) การค้าขายระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ 

และ C2C (Consumer-to-Consumer) การค้าขายระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค เมื่อพิจารณาตามภูมิภาค 

ตลาดอีคอมเมิร์ซในเอเชียแปซิฟิกมีการเติบโตสูงที่สุด รองลงมาคือ อเมริกาเหนือ ยุโรป ตะวันออกกลาง

และแอฟริกา และอเมริกาใต้ สรุปได้ว่าตลาดอีคอมเมิร์ซจะยังเติบโตอย่างต่อเนื่อง ในอนาคตธุรกิจต่าง ๆ 

จะต้องปรับตัวให้เข้ากับเทรนด์โลก เพื่อที่จะประสบความสำเร็จและสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น 

(Grand View Research, 2023) 

 การตลาดในประเทศไทยพบว่าเฟซบุ๊กเป็นช่องทางโซเชียลมีเดียที่ประสบความสำเร็จมากที่สุด 

โดยมีการใช้เฟซบุ๊กอย่างแพร่หลายเป็นอันดับหนึ่งของช่องทางโซเชียลมีเดียที่คนใช้มากที่สุด ซึ่งเป็น

ร้อยละ 91 ของประชากร นอกจากนี้ จำนวนผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยมากถึง 52 ล้านบัญชี ทำให้

ประเทศไทยอยู่อันดับ 9 ของโลกตามจำนวนผูใ้ช้เฟซบุ๊ก (Datareportal, 2023) 

 เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นเพจเฟซบุ๊กที่ให้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาที่ได้รับความ

ไว้วางใจจากลูกค้าหลากหลายธุรกิจ ด้วยทีมงานที่มืออาชีพและมีประสบการณ์มามากกว่า 10 ปี  

ทางบริษัทมีทีมงานที่ช่วยวางแผนการออกแบบรูปภาพโฆษณา (Advertising) ตามความต้องการของ

ลูกค้าโดยเน้นในเรื่องของความสวยงามและความเหมาะสมเป็นหลัก เพื่อให้ลูกค้ามั่นใจว่าการออก

ออกแบบรูปภาพโฆษณากับทางเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic จะสร้างยอดขายให้ลูกค้าได้จริงในเวลา

อันรวดเร็วและยั่งยืน ดังนั้นกลยุทธ์ในการให้บริการลูกค้าจึงเป็นสิ่งสำคัญที่จะทำให้ลูกค้ารู้สึก

ประทับใจและเกิดความตั้งใจใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic (ยงยุทธ 

นิลเปล่งแสง และสมชาย เล็กเจริญ, 2563) 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่าน  

เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีหลายปัจจัย ( Irpan & 

Ruswanti, 2020) ได้แก่ด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) เป็นการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์

โดยไม่จำเป็นต้องมีการระบุชื่อแบรนด์ที่ชัดเจน จะสร้างผ่านกิจกรรมทางการตลาดและการโฆษณา 

เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ หรือการโปรโมทในสื่อสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand 

Image) เป็นภาพที่ผู้บริโภคมองเห็นและรับรู้ถึงแบรนด์นั้นๆ เกิดจากส่วนประกอบต่าง ๆ เช่น โลโก้ สีสัน 

การโฆษณา และประสบการณ์การใช้งานจริงของผู้บริโภค และด้านคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 
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เป็นความคุ้มค่าที่ผู้บริโภคให้กับแบรนด์นั้น ๆ มักจะเกิดจากความภูมิใจ ความคิดเชิงบวก ความ

ไว้วางใจและความสามารถในการสร้างผลกระทบต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมีผลต่อความตั้งใจใช้

บริการ (Purchase Intention) มากน้อยเพียงใด ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความตั้งใจใช้

บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจะทำ

ให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 บทความนี้นำเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพ

โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็น

แนวทางในการวางกลยุทธ์เพื่อการสร้างการตระหนักรู้  ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และคุณค่าของแบรนด์ 

ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความตั้งใจใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 

ต่อไป โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลของการวิจัยครั้งนี้จะเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์

การตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้ 

บริการออกแบบภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล    

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพ

โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับการตระหนักรู้ถงึแบรนด์ (Brand Awareness) 

การตระหนักรู้ถึงแบรนด์ หมายถึง ประสบการณ์ที่น่าประทับใจของผู้บริโภคที่ เกิดขึ้น            

ในกระบวนการซื้อและการให้บริการหลังการขาย ซึ่งมีรายละเอียดที่ชัดเจนมาจากการรับชมโฆษณา 

การเข้าใจวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ผ่านการรับชมรูปภาพหรอืวิดีโอจากร้านค้า และการนำเสนอโฆษณาที่ทำ

ให้ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าเป็นที่จดจำ (พัทธิยา ชูสวัสดิ์ และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2566) นอกจากนี้

การตระหนักรู้ถึงตราสินค้ายังหมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคได้รับความรู้และความตระหนักรู้จาก  

สิ่งต่าง ๆ ที่ปรากฏรอบตัว ซึ่งถูกกระตุ้นผ่านประสบการณ์ทางสัมผัส เช่น การพบเจอในร้านค้า  

การรับชมโฆษณา หรือการสัมผัสกับสิ่งมีเสน่ห์ต่าง ๆ ที่ทำให้เกิดการรับรู้และสร้างความจดจำที่ยั่งยืน

ต่อ ตราสินค้านั้น ๆ ในใจของผู้บริโภค (ธีรนาฏ ขาวละออง และ สมบัติ ธํารงสนิถาวร, 2564) 

กล่าวโดยสรุป การตระหนักรู้ถึงแบรนด์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับความรู้และความ

ตระหนักรู้จากสิ่งต่าง ๆ ซึ่งถูกกระตุ้นผ่านประสบการณ์ เช่น การที่ได้รับชมผลงานออกแบบรูปภาพ
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โฆษณาบนเพจเฟซบุ๊กมีรายละเอียดที่ชัดเจนเข้าใจถึงผลงานการออกแบบสร้างให้มีความน่าสนใจ  

และประสบการณ์ที่ดีในใจของผูใ้ช้บริการ 

แนวคดิเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 

 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับลักษณะของแบรนด์ และความ

เชื่อของผู้บริโภคมีต่อแบรนด์  (Lu et al., 2020) นอกจากนี้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ยังหมายถึง 

ภาพลักษณ์ เชิงบวกที่สร้างขึ้นเพื่อสร้างความรู้สึกที่ดีและเชื่อมั่นให้กับลูกค้าต่อแบรนด์นั้น ๆ  

โดยภาพลักษณ์นี้สามารถสร้างขึ้นได้ผ่านหลายวิธี เช่น จากการพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  

จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค และการอ้างอิงจากตัวของแบรนด์เอง เช่น ชื่อสินค้า หรือ โลโก้

รวมทั้ งอาจมีการกำหนดตัวตนของแบรนด์ผ่านประเทศผู้ผลิตสินค้า เครื่องหมายตราสินค้า 

เครื่องหมายรับรองคุณภาพ (ชัชญา สกุณา และสุพิชฌาย์ ฉิมจนิดา, 2564) 

 กล่าวโดยสรุป  ภาพลักษณ์ของแบรนด์ หมายถึง ผู้บริโภคสามารถจดจำภาพลักษณ์  

ของแบรนด์จากตราสินค้า สี และรูปแบบการโฆษณา มีผลต่อความเชื่อมั่นในการออกแบบรูปภาพ

โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก ผู้บริโภคสามารถรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดี ส่งผลให้แบรนด์มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก

ของคนทั่วไป 

 แนวคดิเกี่ยวกับคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 

 คุณค่าของแบรนด์ หมายถึง คุณค่าของตราสินค้าสามารถทำให้สินค้า และบริการมีมูลค่า 

ที่เพิ่มมากยิ่งขึ้น ผ่านมุมมองของผู้บริโภค (นิมิต ซุ้นสั้น , 2562) นอกจากนี้คุณค่าของแบรนด์ยัง

หมายถึง การรับรู้คุณค่าและมูลค่าของสินค้าหรือบริการจะสร้างอรรถประโยชน์ต่อผู้บริโภคใน  

หลายด้าน ซึ่งสร้างการตระหนักในความสำคัญและมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้าที่จดจำและ  

ระลึกถึงการซื้อสนิค้า (อินทกะ พิรยิะกุล และ ระพีพรรณ พิรยิะกุล, 2563) 

กล่าวโดยสรุป คุณค่าของแบรนด์ หมายถึง คุณค่าของตราสินค้าสามารถทำให้สินค้า 

และบริการมีมูลค่าที่เพิ่มมากยิ่งขึ้น ผู้บริโภคเลือกใช้บริการเมื่อพบเห็นการออกแบบรูปภาพโฆษณา

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก รับรู้ได้ถึงเอกลักษณ์ที่สวยงามน่าจดจำ โดยทำให้ผู้ใช้บริการยืนยันการใช้บริการอย่าง

เสมอ ถึงแม้ว่าจะมีบริการที่เป็นคู่แข่งใกล้เคียงกันก็ตาม 

แนวคดิเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการ (Purchase Intention) 

 ความตั้งใจใช้บริการ หมายถึง ผู้บริโภคมีความพยายามที่พร้อมและเต็มใจที่จะเลือกทางเลือก

ที่ดีที่สุดในการซื้อสินค้าหรือบริการ เพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการและความ  

พึงพอใจของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นในปัจจุบันหรือในอนาคต (อรวรรยา ข่ายทอง และ  สุมามาลย์  

ปานคํา, 2566) นอกจากนี้ความตั้งใจใช้บริการยังหมายถึง ความรู้สึกส่วนบุคคลที่แสดงออกเกี่ยวกับ  

ความต้องการสินค้าหรือบริการส่วนใหญ่จะถูกกระตุ้นโดยแรงจูงใจทั้งภายในและภายนอก (ธีรศักดิ์ 

จนิดาบถ, สุนันทา เหมทานนท์ และพิไลวรรณ ประพฤติ, 2561) 
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กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจใช้บริการ หมายถึง ความรู้สึกส่วนบุคคลที่แสดงออกเกี่ยวกับ  

ความต้องการสินค้าหรือบริการ โดยส่วนใหญ่จะถูกกระตุ้นด้วยแรงจูงใจทั้งภายในและภายนอก ทั้งนี้  

ยังส่งผลให้ผู้บริโภคตั้งใจใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊กในอนาคต และใช้บริการ

มากกว่าเพจเฟซบุ๊กอื่น 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบภาพโฆษณาผ่าน

เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิด

ของ Irpan and Ruswanti (2020) มาปรับปรุงและพัฒ นา โดยปัจจัย เชิงสาเหตุที่ มีอิทธิพลต่อ 

ความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้

ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ด้านคุณค่าของแบรนด์ 

(Brand Equity) ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบภาพโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Tanee 

Graphic ของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

 

 

 

 

ด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ 

(Brand Awareness) 

- รับรูถ้ึงเพจผ่านโฆษณา 

- รับรูถ้ึงประสบการณ์ที่ดีของเพจ 

- รับรูถ้ึงชื่อแบรนด์ Tanee graphic  

ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

(Brand Image) 

- จดจำภาพลกัษณ์ที่ดีของเพจ 

- Tanee Graphic มีชื่อเสียงที่ด ี

- เพจเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป 

ด้านคุณค่าของแบรนด์  

(Brand Equity) 

- จะออกแบบเมื่อเหน็โลโก้ของเพจ 

- การออกแบบมีเอกลกัษณ ์

- ยืนยันใชบ้รกิารของเพจ Tanee 

Graphic 

ด้านความตั้งใจบริการ 

 (Purchase Intention) 

- ตั้งใจใชบ้รกิารออกแบบประจำ 

- ตั้งใจใชบ้รกิารออกแบบใน

อนาคต 

-ตั้งใจใชบ้รกิารมากกว่าเพจอื่น 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ คือ ผู้ที่ เคยใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่าน 

เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวน

ประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจ 

เฟซบุ๊ก Tanee Graphic และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 300 คน ในการ

กำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal 

Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011), Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า 

ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุด

ที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่

สังเกตได้ จำนวน 12 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 120 คนเป็นอย่างน้อยและเพื่อป้องกันความ

คลาดเคลื่อนของขอ้มูล ผูว้ิจัยจงึเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจำนวน 300 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Tanee Graphic หรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน  

2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ 

จำนวน 5 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ

ออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 

โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน 1) ด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์  

2) ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 3) ด้านคุณค่าของแบรนด์ และ 4) ด้านความตั้งใจใช้บริการ จำนวน  

12 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 5 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มผู้ใช้บริการที่เคยใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic จำนวน  

60 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha) พบว่าความเชื่อมั่นด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ เท่ากับ 0.88 ด้านภาพลักษณ์  

แบรนด์ เท่ากับ 0.84 ด้านคุณค่าของแบรนด์ เท่ากับ 0.83 และด้านการตั้งใจใช้บริการ เท่ากับ 0.82 
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โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้ เห็นว่าข้อคำถาม 

ในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยใช้บริการออกแบบรูปภาพ

โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก  Tanee Graphic และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมี  

ข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

Tanee Graphic หรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่ เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์  

และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ 

โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊ก Tanee 

Graphic ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2566 - มกราคม พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 

2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 313 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถาม 

ที่มคีวามสมบูรณ์ได้จำนวนผูต้อบแบบสอบถาม 300 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น  

โดยใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001);  

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 

(Hu & Bentler, 1999); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004) 

and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนี้ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัย  

ในคนของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2023-035 

 

ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 300 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน  

187 คน คิดเป็นร้อยละ 62.30 มีสถานภาพโสด จำนวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 93 มีอายุอยู่ในช่วง 

23-33 ปี จำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 77.30 มีรายได้ต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท จำนวน 

143 คน คิดเป็นร้อยละ 47.70 เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จำนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 43 และผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้ งหมดเคยใช้บริการออกแบบภาพ โฆษณ าผ่าน เพจเฟซบุ๊ ก  Tanee Graphic  

ของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก  Tanee Graphic ของผู้ ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

    1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพ

โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชงิสาเหตุที่พัฒนาขึน้ ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ 2) ด้าน

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 3) ด้านคุณค่าของแบรนด์ และ 4) ด้านความตั้งใจใช้บริการ และผลการ

ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis  (CFA) จากการวิเคราะห์ความ

เชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการ

ตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า 

Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ 

(Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุก

ตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึง

สรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์

ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer 

Loadings มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ 

(Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงขอ้คำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite Reliability (CR) และ 

ค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ 
Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

ด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ 0.88 0.75 0.50 1.99 1 0.16 0.06 0.97 

1. การโฆษณาผลงาน จะช่วยให้รับรู้              

และเพิ่มความสนใจ (AWN1) 
   

Outer Loading = 0.70 

2. มีประสบการณ์ที่ดีในการใชบ้รกิาร 

การออกแบบรูปภาพ (AWN2) 
   

Outer Loading = 0.66 

3. ท่านรับรูถ้ึงชื่อแบรนด์บนเพจเฟซบุ๊ก  

Tanee Graphic ไดเ้ป็นอย่างดี (AWN3) 
   

Outer Loading = 0.76 

ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด ์ 0.84 0.77 0.53 7.95 1 0.06 0.15 0.90 

1. จดจำภาพลักษณ์ที่ดีของเพจเฟซบุ๊ก 

Tanee Graphic ไดเ้ป็นอย่างดี (BIM1) 
   

Outer Loading = 0.71 

2. เพจ Tanee Graphic มีชื่อเสียงที่ดี 

ในการให้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณา 

(BIM2) 

   

Outer Loading = 0.67 

3. เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เป็นที่รู้จัก

ของคนทั่วไป (BIM3) 
   

Outer Loading = 0.79 

ด้านคุณค่าของแบรนด ์ 0.83 0.77 0.53 3.81 1 0.06 0.10 0.95 

1. จะออกแบบเมื่อเหน็โลโก้ของเพจ 

Tanee Graphic เสมอ (BEQ1) 
   

Outer Loading = 0.70 

2. การออกแบบรูปภาพโฆษณาบนเพจ 

Tanee Grapghic มีเอกลกัษณ ์(BEQ2) 
   

Outer Loading = 0.76 

3. ยืนยันใชบ้รกิารของเพจ Tanee 

Graphic ถงึมีเพจอื่นที่มีคุณภาพ 

ใกล้เคียงกัน (BEQ3) 

   

Outer Loading = 0.73 

ด้านความตั้งใจใช้บริการ 0.82 0.76 0.51 2.39 1 0.12 0.07 0.97 

1. ตั้งใจใชบ้รกิารออกแบบรูปภาพ

โฆษณาบนเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 

ประจำ (PCI1) 

   

Outer Loading = 0.74 

2. ตั้งใจจะใชเ้ฟซบุ๊ก Tanee Graphic 

ในอนาคต (PCI2) 
   

Outer Loading = 0.70 

3. ตั้งใจจะใชบ้รกิารบนเพจเฟซบุก๊ 

Tanee Graphic กว่าเพจเฟซบุ๊กอื่น (PCI3) 
   

Outer Loading = 0.70 

 

  

    1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.95 ค่าดัชนี GFI = 0.95, AGFI = 0.92, 

และ CFI =  0.95 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า 
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RMSEA= 0.06 และค่า SRMR = 0.04 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อย

กว่า 0.08 และค่า Hoelter =210 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

Tanee Graphic ของผู้ ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความสอดคล้องกับข้อมูล 

เชงิประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพ

โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

    2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพ

โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัย

ด้านความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการการตระหนักรู้ถึ งแบรนด์มีขนาดอิทธิพลเท่ ากับ 0.67  

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านคุณค่าของแบรนด์ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุด

จากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.61 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001 ดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 = 91.51, df=47, CMIN/df = 1.95, GFI = 0.95, AGFI = 0.92, CFI = 0.95, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.06 

 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความตัง้ใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา 

ผ่านเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 
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    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic  

ของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ

ออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

หมายเหต ุ***p ≤ .001, **p ≤ .01   DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางออ้ม, TE = อทิธิพลรวม 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 

Tanee Graphic ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.67 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านคุณค่าของแบรนด์ ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.61 อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจ

เฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ 2) ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 3) ด้านคุณค่าของแบรนด์ และ 4) 

ความตั้งใจในการใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Irpan and Ruswanti (2020) และโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก

ค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 91.51 ค่า CMIN/df เท่ากับ 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 ซึ่งเป็นไปตาม

เกณฑ์ของ Ullman, (2001) CMIN/df < 3.00; Joreskog and Sorbom (1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker 

and Lomax (2004) AGFI ≥ 0.90; (Schreiber et al., 2006); RMSEA < 0.08; Thompson (2004) 

SRMR < 0.08 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านคุณค่าของแบรนด ์ ด้านความตั้งใจใช้บริการ 

DE IE TE DE IE TE 

ด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ .19*** - .19*** .67*** .10 .77*** 

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

ด้านคุณค่าของแบรนด์ - - - -.55 - -.55 

ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2)  0.55   0.67  
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 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการออกแบบภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

Tanee Graphic ของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการออกแบบภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการการตระหนักรู้ถึงแบรนด์มากที่สุด เนื่องจากการโฆษณา

ผลงานผ่านเพจเฟซบุ๊กช่วยให้ผู้ใช้บริการรับรู้ถึงแบรนด์ และเพิ่มความสนใจ รวมถึงผู้ใช้บริการ 

มีประสบการณ์ที่ดีในการออกแบบรูปภาพผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic สอดคล้องกับงานวิจัยของ

สิริกร เสือเหลือง และ สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ (2563) พบว่าการตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้ชมซีรีส์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Muchtar et al. (2022) พบว่า การรับรู้ถึงโฆษณาที่มีความน่าสนใจมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ

ซือ้สินค้าในแบรนด์นั้นๆ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการโฆษณาผลงานผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงทำ

ให้โฆษณามีความน่าสนใจ และทำให้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ที่ดีกับการใช้บริการออกแบบรูปภาพ เพื่อ

ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจใช้บริการ 

   2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการออกแบบภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 

ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ เนื่องจากผู้บริโภคจดจำ

ภาพลักษณ์ที่ดีของเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ได้เป็นอย่างดี รวมถึงเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic มี

ชื่อเสียงที่ดีในการให้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณา และเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ El-Jalil et al. (2023) พบว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อในหอพัก

เยาวชนของอียิปต์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Supardin (2023) พบว่าภาพลักษณ์ของแบ

รนด์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อยาสมุนไพร ดังนั้น ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี 

รวมถึงการสร้างชื่อเสียงที่ดี เพื่อให้เป็นที่จดจำและรู้จักในกลุ่มผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดความตั้งใจ 

ใช้บริการ 

   2.3 ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการออกแบบภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic 

ได้รับอิทธิพลทางตรงน้อยที่สุดจากปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

เนื่องจากผู้ใช้บริการโดยทั่วไปยังไม่เกิดความภักดีต่อแบรนด์สังเกตได้จากพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่

ไม่ได้ใช้บริการออกแบบเป็นประจำ ซึ่งอาจเกี่ยวกับการที่เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic เข้าถึงได้อยาก

เพราะในปัจจุบันมีบริการออกแบบมากมาย และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Riznal (2020) คุณค่า

ของแบรนด์ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ชาภูมิ (Tea Bhumi) อาจเป็นเพราะผู้บริโภคโดยทั่วไปยังไม่เกิด

ความภักดีต่อแบรนด์ชาภูมิ สังเกตได้จากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ไม่ได้บริโภคชาภูมิเป็นประจำ รวมถึง

การไม่แนะนำแบรนด์ชาภูมิให้กับคนในครอบครัวหรือคนรู้จัก ซึ่งอาจเกี่ยวเนื่องกับการที่ ชาภูมิ เป็น 

แบรนด์ที่หาซือ้ได้ยากในท้องตลาด 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจบริการออกแบบภาพโฆษณา

ผ่านเพจเฟซบุ๊กควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

และด้านคุณค่าของแบรนด์ จึงจะทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพ

โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ดังภาพที่ 3 

 

  

 

  

 

 

 

  

 

 

ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการใชบ้ริการออกแบบรูปภาพโฆษณา 

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านการตระหนักรู้       

ถึงแบรนด์และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพ

โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ดังนั้น 

ผูป้ระกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่าน  

เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่าน  

เพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน 

ได้แก่ 1) ด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ 2) ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 3) ด้านคุณค่าของแบรนด์  

และ 4) ด้านความตั้งใจใช้บริการ และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูล  

เชงิประจักษ์เป็นอย่างดี 

ด้านการตั้งใจใช้บริการ 

ออกแบบรูปภาพโฆษณา 

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

Tanee Graphic 

 ด้านภาพลักษณ ์

ถึงแบรนด ์

 

 

ด้านการตระหนักรู ้

ถึงแบรนด ์

 



 2715 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 7 No. 5 (September – October 2024) 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจ  

เฟซบุ๊ก Tanee Graphic ได้แก่ ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ 

แบรนด์ ตามลำดับ  

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์เป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อ 

ความตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic มากที่สุด ดังนั้น 

ผู้ประกอบการควรมีการโฆษณาผลงานผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงทำให้โฆษณามีความน่าสนใจ  

และผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีจากการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณา เพื่อส่งผลให้เกิดความตั้งใจ    

ใช้บริการ 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความ

ตั้งใจในการใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic รองลงมา ดังนั้น 

ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและสร้างชื่อเสียงที่ดี เพื่อให้เป็นที่จดจำของ 

กลุ่มผูบ้ริโภคส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจใช้บริการ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ 

ใช้บริการออกแบบรูปภาพโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก Tanee Graphic สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการ

ประกอบธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ และปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ 

ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ ความผูกพันต่อตราสินค้า ด้านความไว้วางใจ    

ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
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