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บทคัดย่อ

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ และตรวจสอบโมเดลการวัดองค์ประกอบเชิงยืนยันความรัก

ในแบรนด์ผ่านสื่อสังคมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตัวอย่างที่ใช้

ในการวิจยั คอื ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑลท่ีรกัในแบรนด์และซือ้สนิค้าหรอืบรกิารของแบรนด์

ผ่านสือ่สงัคม จ�านวน 350 ตัวอย่าง สุม่ด้วยวิธีการแบบโควต้า เคร่ืองมอืท่ีใช้ในการวิจยั ได้แก่ แบบสอบถาม

ออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง

 ผลการวิจัยพบว่า โมเดลการวัดองค์ประกอบเชิงยืนยันความรักในแบรนด์ผ่านสื่อสังคมฯ  

มี 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ประสบการณ์และความทรงจ�าท่ีประทับใจ ความรักในแบรนด์ การเป็นแบรนด์ 

ท่ีแท้จรงิ และการเป็นส่วนหนึง่ในรปูแบบการใช้ชวิีต มค่ีาความสอดคล้องและกลมกลนืกับข้อมลูเชงิประจกัษ์ 

มีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของทุกตัวบ่งชี้อยู่ในเกณฑ์สูงอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ

สามารถใช้วัดความรักในแบรนด์ผ่านสื่อสังคมฯ ได้

ค�าส�าคัญ องค์ประกอบเชิงยืนยัน, ความรักในแบรนด์, สื่อสังคม
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ABSTRACT

 This research aims to analyze, examine elements, and study brand love via social  

media of consumer in Bangkok and Vicinity. The sample used in research are 350 consumers 

with brand love from Bangkok and Vicinity who have made online purchases. Questionnaires  

were used in the research then the statistic data were analyzed by using frequency, percentage, 

skewness, kurtosis, Person’s correlation coefficient and confirmatory factor analysis.

  Result: The research found that brand love via social media of consumer contains  

4 elements including impression in memory, brand love, brand authenticity, and lifestyle 

congruence. The value of consistency in the high standard. The significance (of consistency)  

at 0.001level can measure the elements of brand love via social media of consumer in Bangkok 

and Vicinity.

Keyword: Confirmatory Factor Analysis, Brand Love, Social Media

บทน�า 

 จากสถานการณ์การแข่งขนัในอตุสาหกรรม

การค้าปลีกและค้าส่ง พบว่าในปี 2560 มีมูลค่า

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สูงถึง157,476.43 ล้านบาท 

(ส�านักงานพัฒนาธุรกิจทางอเิลก็ทรอนกิส์ (องค์การ

มหาชน) : สพทอ., 2560) ผู้ประกอบการผ่านสื่อ

สังคมจะต้องเผชิญกับการแข่งขันทวีความรุนแรง

เพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ และนอกจากน้ี ปัจจัยส�าคัญ 

ท่ีท�าให้สถานการณ์การแข่งขันดังกล่าวทวีความ

รุนแรงเพ่ิมมากข้ึนน้ัน ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการ

ซือ้ขายสนิค้าออนไลน์ทีไ่ด้รบัความนิยมเพ่ิมขึน้เป็น

อย่างมาก ท�าให้ผู้ประกอบการต้องเพ่ิมการขาย

สินค้าและบริการผ่านช่องทางสื่อสังคมมากข้ึน 

ปัจจบุนัสือ่สงัคมจงึกลายเป็นช่องทางส�าคัญต่อการ

สร้างรายได้ให้แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจผ่านสือ่สงัคม 

และนอกจากน้ี ผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัยังมพีฤติกรรม

และรปูแบบการใช้ชวิีตท่ีเปลีย่นแปลงไป เนือ่งจาก

การใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น (สพทอ.,2560)  

ผู้ประกอบการธุรกิจผ่านสื่อสังคม จึงต้องตระหนัก

ถึงการพัฒนาแบรนด์ของผู้ประกอบการธุรกิจผ่าน

ส่ือสังคม ท่ีจะท�าให้แบรนด์กลายเป็นสายสัมพันธ์

ที่ดีระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภค เพ่ือที่จะส่ง

มอบความรักและความรู้สึกท่ีดีให้แก่ผู้บริโภคผ่าน 

แบรนด์ที่มีคุณภาพต่อไปได้(ปิยะชาติ อิศรภักดี, 

2562) และหากยังคงรักษาคุณภาพในการส่งมอบ

สินค้าหรือบริการท่ีดีให้แก่ผู้บริโภคทั้งในปัจจุบัน

และอนาคตได้นั้น จะย่ิงท�าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึง

ความแตกต่างของแบรนด์กับคู่แข่งได้ เพราะส่ือ

สังคมเป็นช่องทางการส่ือสารแบรนด์ที่ท�าให้เกิด

การรบัรูใ้นวงกว้างได้อย่างรวดเรว็ (ณัฏฐ์ชดุา วจิติร

จามรี, 2559) ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค

ยุคดิจิทัลที่มีบทบาทส�าคัญต่อการสร้างความ

สัมพันธ์และความทรงจ�าท่ีประทับใจให้เกิดขึ้น 

ได้ต่อไป (ชูชัย สมิทธิไกร, 2561; ณัฏฐ์ชุดา  

วิจิตรจามรี, 2559) 
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 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า คณุภาพ

ของสายสมัพันธ์ท่ีดรีะหว่างแบรนด์กบัผูบ้รโิภคเกิด

ขึ้นจากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อ แบรนด์ โดยผู้

บริโภคสามารถรบัรูไ้ด้ถึงตวัตน และซมึซบัจากการ

เป็น แบรนด์ที่แท้จริง ต่อจากนั้นผู้บริโภคจะสั่งสม

ประสบการณ์จนเกิดความสัมพันธ์ที่ดี ท้ังในระยะ

สัน้และระยะยาว ดงันัน้ แบรนด์จงึจ�าเป็นต้องดแูล

รกัษาสายสมัพันธ์ทีดี่ดังเช่นความรกัทีผู่บ้รโิภคมใีห้ 

แบรนด์อย่างต่อเน่ืองต่อไปได้ (Mathiou, et.

al.,2018; Imbriale, 2018; ปิยะชาติ อิศรภักดี,

2562; ชชูยั สมทิธิไกร, 2561; ณัฏฐ์ชดุา วจิติรจามร,ี 

2559; วทิยา จารพุงศ์โสภณ, 2557) โดยผูป้ระกอบ

การธุรกิจผ่านสื่อสังคม จะต้องมีเครื่องมือส�าหรับ

วัดความรักในแบรนด์ของผู้บริโภค เพ่ือการรักษา

สายสมัพันธ์ ทีด่ไีว้ให้ได้

 ผู้วิจัย จึงมีความสนใจศึกษาการวัดองค์

ประกอบและตัวบ่งชี้ของความรักในแบรนด์เพื่อใช้

เป็นเครื่องมือในการวัดผล และเพ่ือท�าให้ทราบถึง

ปัจจัยท่ีจะช่วยเสริมสร้างสายสัมพันธ์กับผู้บริโภค

ได้ โดยใช้องค์ประกอบของแนวคิดความรักใน

แบรนด์ของ Mathiou, et.al. (2018) และได้ท�าการ

ศึกษาเพ่ิมเตมิจากแนวคดิทฤษฎี และงานวิจยัของ

นักวิชาการต่างๆที่เก่ียวข้องมาใช้ในการศึกษาการ

วัดความรักในแบรนด์ผ่านสื่อสังคมฯ ซึ่งข้อค้นพบ

ท่ีได้จากการวิจัยในครั้งน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อการ

ขับเคลื่อน แบรนด์ในเชิงความได้เปรียบในการ

แข่งขันที่ช่วยท�าให้ผู ้ประกอบการธุรกิจผ่านสื่อ

สังคมได้เรียนรู้และเข้าใจ มองเห็นโอกาสที่จะน�า

ความรักใน แบรนด์ผ่านสื่อสังคมมาใช้ในการวัด

คุณภาพของสายสัมพันธ์ระหว่าง แบรนด์กับผู ้

บริโภค เพ่ือพัฒนาแนวทางการสร้างสายสัมพันธ์

กับผู้บริโภคให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

 1. เพ่ือวิเคราะห์โมเดลการวัดความรัก 

ในแบรนด์ผ่านส่ือสงัคมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล

 2. เพ่ือตรวจสอบโมเดลการวัดความรัก 

ในแบรนด์ผ่านสื่อสังคมฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ที่มา: พัฒนาจากแนวคิดของ

Mathiou, et.al. (2018)

การด�าเนินการวิจัย

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ

(Quantitative Research) เป็นแบบแผนการวิจัย

เชิงส�ารวจ ซึ่งใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยันอันดับท่ีสอง (The second order 

confirmatory factor analysis) มกีารด�าเนนิการวจิยั

ดังนี้

 ประชากร คอื ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร

และปริมณฑลท่ีรักในแบรนด ์และซื้อ สินค ้า 

หรือบริการของแบรนด์ผ่านส่ือสังคม ซึ่งไม่ทราบ

จ�านวนประชากร(infinite population) 
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ของสายสมัพันธ์ระหว่าง แบรนด์กับผู้บริโภค 

เพ่ือพฒันาแนวทางการสร้างสายสมัพันธ์กับ

ผู้บริโภคให้ดียิ่งขึน้ตอ่ไป  

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือวิเคราะห์โมเดลการวัดความ

รักในแบรนด์ผ่านส่ือสังคมของผู้ บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพ่ือตรวจสอบโมเดลการวดัความ

รักในแบรนด์ผ่านส่ือสังคมฯ กับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์ 

 
การเป็นแบรนด์ที่แท้จริง 

(BA) 
  

  

โมเดลการวัด

องค์ประกอบ

ความรักใน 

แบรนด์ 

ผ่านส่ือสังคมฯ 

ประสบการณ์และความ

ทรงจาํที่ประทบั (IM) 
 

  

ก ารเป็ น ส่ วน ห น่ึ งใน

รูปแบบการใช้ชีวติ (LC) 
 

  

ความรัก 

ในแบรนด์ (BL) 
  

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

ท่ีมา: พฒันาจากแนวคดิของ 

Mathiou, et.al. (2018) 

 

การดาํเนินการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ

(Quantitative Research) เป็นแบบแผนการ

วิจัยเชิงสํารวจ ซึ่งใช้เทคนิคการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสอง (The 

second order confirmatory factor analysis) 

มีการดําเนินการวจิยัดงันี ้

 ป ร ะ ช า ก ร  คื อ  ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีรักในแบรนด์

และซือ้สินค้าหรือบริการของแบรนด์ผ่านส่ือ

สังคม ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากร(infinite 

population)  

ตั ว อ ย่ า ง ท่ี ใ ช้ ใน ก า รศึ ก ษ า  คื อ 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี

รักในแบรนด์และซือ้สินค้าหรือบริการของแบ

รน ด์ ผ่ า น ส่ื อ สั งค ม  ซึ่ งตั วอ ย่ า งขั น้ ต่ํ า ท่ี

เหมาะสมกับการวิจัยนีเ้ท่ากับ 240 ตวัอย่าง 

หรือคิดเป็น 15 เท่าของจํานวนพารามิเตอร์ 

(ชัยวิ ชิต เชียรชนะ , 2558) ซึ่งใช้การเลือก

ตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น 

(non-probability sampling) ด้วยวิธีการสุ่ม

ตัวอ ย่ างแบ บ โค วต า  ท่ี เป็ น ผู้ บ ริ โภ ค ใน

ก รุงเท พ ม ห าน ค ร 50% และผู้ บ ริ โภ ค ใน

ปริมณฑล 50% ผู้ วิจัยจึงได้ดําเนินการคัด

กรองข้อมูล เพ่ือให้ได้ตามจํานวนโควตา ท่ี

กําหนด และเพ่ือให้มีจํานวนท่ีมากพอและเป็น

ตัวแท น ท่ี ดี  จึ ง ได้ เพิ่ ม ตัวอย่ างเป็ น  350 

ตวัอยา่ง เป็นผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 175 

ตัวอย่าง และผู้ บ ริโภคในปริมณ ฑ ล 175 

ตัวอย่าง ตัวอย่างในการวิจัยค รัง้นี  ้จึ งมี

จํานวนทั ง้สิ น้  350 ตัวอย่าง ห รือคิด เป็น 
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 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีร่กัในแบรนด์และ

ซื้อสินค้าหรือบริการของแบรนด์ผ่านสื่อสังคม  

ซึ่งตัวอย่างขั้นต�่าที่เหมาะสมกับการวิจัยนี้เท่ากับ 

240 ตัวอย่าง หรือคิดเป็น 15 เท่าของจ�านวน

พารามิเตอร์ (ชัยวิชิต เชียรชนะ, 2558) ซึ่งใช้การ

เลือกตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น 

(non-probabi l i ty sampling) ด ้วยวิธีการ 

สุ ่ม ตัวอย ่างแบบโควตา ท่ี เป ็นผู ้บริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร 50% และผู้บริโภคในปริมณฑล 

50% ผู้วิจัยจึงได้ด�าเนินการคัดกรองข้อมูล เพื่อให้

ได้ตามจ�านวนโควตา ที่ก�าหนด และเพื่อให้มี

จ�านวนที่มากพอและเป็นตัวแทนท่ีดี จึงได้เพ่ิม

ตัวอย่างเป็น 350 ตัวอย่าง เป็นผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 175 ตัวอย่าง และผู้บริโภคใน

ปริมณฑล 175 ตัวอย่าง ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ 

จึงมีจ�านวนทั้งสิ้น 350 ตัวอย่าง หรือคิดเป็น  

21.88 เท่าของ 16 พารามิเตอร์ ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์

มาตรฐานท่ีอยู่ระหว่าง 10-20 เท่าของจ�านวน

พารามเิตอร์ ตามแนวคิดของ Hair และคณะ, 2010 

(ยุทธ ไกยวรรณ์, 2557) ทั้งนี้  กลุ ่มตัวอย่าง 

ดังกล่าวนี้มาจากแบรนด์ 3 กลุ ่มสินค้า ได้แก่  

เสื้อผ้าและเสื้อยืด 168 ตัวอย่าง, อาหารเสริมและ

อื่นๆ 103 ตัวอย่าง, ลิปสติก ท้ิน และสบู่ออร่า  

79 ตัวอย่าง   

 เครือ่งมอืท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูเป็น

แบบสอบถามออนไลน์ ซึง่เป็นค�าถามปลายปิด เป็น

มาตราส่วนประมาณค่า 7 ระดบั ตามแนวคดิของ  

ชศูร ีวงศ์รตันะ (2561) โดยเป็นค�าถามเก่ียวกับการ

วัดองค์ประกอบของความรักใน แบรนด์ผ่านสื่อ

สังคมฯ ซึ่งผู ้วิจัยพัฒนาข้อค�าถามจากแนวคิด  

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง สามารถน�ามา

สังเคราะห์ได้ 4 องค์ประกอบ รวม 16 ตัวบ่งช้ี ดงัน้ี

 องค์ประกอบที่ 1 การเป็นแบรนด์ที่แท้จรงิ

(Brand Authenticity: BA) ประกอบด้วย 5 ตัวบ่งชี ้

ได้แก่ 1) จุดยืนและตัวตนของแบรนด์ (ba11)2)

สาระส�าคัญของแบรนด์ (ba12) 3) การยึดมั่น

ปฏิบัติตามค�ามั่นสัญญา (ba13) 4) การมีสัจจะ

รกัษาค�ามัน่สญัญา (ba14) และ 5) แนวทางในการ

รกัษาคณุภาพและมาตรฐานการให้บรกิาร (ba15)

 องค์ประกอบที่ 2 ประสบการณ์และความ

ทรงจ�าที่ประทับใจ (Impression in Memory: IM) 

ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ 1) ข้อมูลของสินค้า

และบริการที่เป็นประโยชน์(im11) 2) ความทรงจ�า

ที่ดีและเป็นไปใน ทิศทางบวก (im12) และ 3) การ

ระลึกได้ถึงประสบการณ์และความทรงจ�าที่ดีต่อ

แบรนด์ (im13) 

 องค์ประกอบที่ 3 การเป็นส่วนหนึ่งใน 

รูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle Congruence: LC)

ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ 1) ความสามารถใน

การสะท้อนภาพและสมัผสัได้ถึงตวัตนของผูบ้รโิภค 

(lc11) 2) ความสอดคล้องกับการใช้ชีวิตของ 

ผู้บริโภค (lc12) และ 3) การเข้ากันได้เป็นอย่างดี

กับการใช้ชีวิตของผู้บริโภค (lc13) 

 และองค์ประกอบที ่4 คือ ความรักในแบรนด์ 

(Brand Love: BL) ประกอบด้วย 5 ตัวบ่งชี้  

ได้แก่ 1) ความประทับใจที่มีอย่างต่อเนื่อง (bl11) 

2) ความพึงพอใจในการช่วยเหลือและแก้ปัญหา

ต่างๆ (bl12) 3) ความภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าหรือ

บริการของแบรนด์ (bl13) 4) ความสุขที่ได้รับจาก

แบรนด์ (bl14) และ 5) ความรกัทีไ่ด้รบัจากแบรนด์

เป็นความรู้สึกดีอย่างที่ไม่เคยรู้สึกมาก่อน (bl15) 
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  การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้ 

(1) ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา จากผู้เชี่ยวชาญ 

5 ท่าน ซึ่งข้อค�าถาม 15 ข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 

0.6-1.00 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.50 ถือว่าเป็นค่าความ

เที่ยงตรงที่เหมาะสม สามารถน�ามาใช้ได้ (ชูศรี  

วงศ์รัตนะ, 2561) และมีเพียง 1 ข้อค�าถามที่มีค่า 

IOC เท่ากับ 0.4 ซึ่งผู้วิจัยได้ท�าการปรับปรุงและ 

น�าไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 

30 คน แล้วจึงน�าไปทดสอบในขั้นตอนถัดไป  

(2) วิเคราะห์เพ่ือหาค่าอ�านาจจ�าแนกทั้งหมดของ

ข้อค�าถาม โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0.617-0.835  

ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0.20 ขึ้นไปท่ีระดับนัยส�าคัญ 0.05 

แสดงว่าข้อค�าถามมอี�านาจจ�าแนกและคณุภาพสงู 

(ชูศร ีวงศ์รตันะ, 2561) (3) วิเคราะห์หาค่าความเชือ่

มั่นด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 

ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ

เท่ากับ 0.946 และในส่วนรายข้อค�าถามอยู่ระหว่าง 

0.941-0.946 ซึง่ถือว่ามคีวามน่าเชือ่ถือ เพราะมค่ีา

ไม่ต�่ากว่า 0.70 (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2561) 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ (1) ผู ้วิจัย

เตรยีมแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้ Google Form 

Application (วุฒิ สุขเจริญ, 2561) โดยใช้ค�าถาม

คัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ (ไพโรจน์ 

บุตรชีวัน และสมชาย เล็กเจริญ, 2562) หากเลือก

ตอบข้ออืน่ทีไ่ม่ตรงกับทีไ่ด้ก�าหนดเงือ่นไขไว้ ระบบ

จะท�าการคัดกรองและจบการตอบแบบสอบถาม

ทันที (2) ผลการตอบกลับคืน ได้ทั้งสิ้น 677 คน  

ซึง่เป็นตวัอย่าง 415 คน (ตอบใช่) หรอืคดิเป็น 61.2 

% ของผลการตอบกลบัคืน และผูวิ้จยัได้ด�าเนินการ

คัดกรองข้อมูลเพ่ือให้ได้ตามจ�านวนโควต้าท่ี

ก�าหนด และเพ่ือให้มีจ�านวนที่มากพอสามารถ 

น�ามาใช้เป็นตัวแทนที่ดีของประชากร จึงได้เพ่ิม

ตัวอย่างเป็น 350 ตัวอย่าง หรือคิดเป็น 21.88 เท่า

ของ 16 พารามิเตอร์ 

 การวเิคราะห์และตรวจสอบข้อมลูเบือ้งต้น

จากการเก็บรวบรวมข้อมูล จ�านวน 350 ตัวอย่าง 

โดยด�าเนินการดังนี้ (1) วิเคราะห์ค่าความเบ้และ

ความโด่งของทั้ง 16 ตัวบ่งชี้ในแต่ละองค์ประกอบ 

พบว่า มีค่าความเบ้ อยู่ระหว่าง -0.29 ถึง -0.64  

และค่าความโด่ง อยู่ระหว่าง -0.71 ถึง 0.60 จึงมี

ลกัษณะของการแจกแจงข้อมลูทีเ่ป็นปกติ เนือ่งจาก

อยู่ระหว่าง ± 1.96 ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ  

0.05 (วุฒิ สุขเจริญ,2561) (4) วิเคราะห์ความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลการวัด ของทั้ง  

4 องค์ประกอบ 16 ตัวบ่งชี้ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์

สหสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรท้ังหมด 120 คู ่ทุกคูม่ค่ีา

เป็นบวกท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และมีความ

แตกต่างจากศูนย์อย่างนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยมีขนาดของความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง

ถึงสูงมาก โดยอยู่ระหว่าง 0.547-0.811 ซึ่งทุกคู่มี

ค่าไม่เกิน ±0.9 ข้ึนไป (ชัยวิชิต เชียรชนะ, 2558; 

สุวิมล ติรกานันท์, 2553) โมเดลน้ีจึงไม่มีปัญหา

ตัวแปรสาเหตุในสมการโครงสร้างมีความสัมพันธ์

ซึ่งกันและกันสูง (Multicollinearity) จึงสามารถ 

น�าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไปได้ และ (5)  

ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธีสถิต ิ

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง 

เพ่ือวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างพ้ืนฐาน (ยุทธ  

ไกยวรรณ์, 2557) พบว่าทุกค่าดัชนีผ่านเกณฑ ์

การพิจารณา แสดงว่าโครงสร้างมีความสอดคล้อง

และกลมกลืนดี ดังนั้น โมเดลการวัดองค์ประกอบ

ความรกัในแบรนด์ผ่านสือ่สงัคมฯ จงึมคีวามเทีย่งตรง

เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) (สุวิมล  

ติรกานันท์, 2553) 
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 การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิตใิช้การวิเคราะห์

องค์ประกอบอันดับที่สอง เพื่อวิเคราะห์ลงลึกไปว่า

องค์ประกอบใดของโมเดลการวัดความรักใน 

แบรนด์ผ่านสื่อสังคมที่พัฒนาข้ึน ด้วยวิธีการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สองนี้  

มีองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ใดมีความส�าคัญมาก

หรือน้อยกว่ากัน (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2557) โดยใช้

โปรแกรมส�าเรจ็รปูทางสงัคมศาสตร์ในการวิเคราะห์

ข้อมลู

ผลการวิจัย

 การวเิคราะห์โมเดลการวัดความรกัในแบรนด์

ผ่านสือ่สงัคมของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครและ

ปริมณฑลด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยันอัน ดับที่ สอง  (The second order 

confirmatory factor analysis)

 1. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบและตัวบ่งชี้

ของโมเดลการวดัความรกัในแบรนด์ผ่านสือ่สงัคมฯ 

(ตารางที่ 1)

ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยันอนัดบัท่ีสอง ของโมเดลการวัดความรกัในแบรนด์ฯ หลงัปรบั

โมเดล (n = 350)

โมเดลการวัดความรัก

ในแบรนด์ผ่านสื่อสังคมฯ

ค่า

FactorLoading

ค่า	

SE

ค่า	

Z-Value

ค่า	

R2

องค์ประกอบฯ	

BA 0.92*** <---> <---> 0.88

IM 0.97*** 0.06 17.29 0.95

LC 0.92*** 0.06 15.57 0.84

BL 0.94*** 0.05 17.42 0.85

ตวับ่งชีฯ้

1) ba11

2) ba12 

3) ba13

4) ba14

5) ba15

0.85***

0.84***

0.85***

0.89***

0.83***

<--->

0.04

0.05

0.05

0.05

<--->

19.99

20.44

19.43

19.50

0.72

0.71

0.73

0.79

0.69

6) im11

7) im12

8) im13

0.84***

0.88***

0.85***

<--->

0.04

0.05

<--->

21.24

20.14

0.71

0.77

0.72
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โมเดลการวัดความรัก

ในแบรนด์ผ่านสื่อสังคมฯ

ค่า

FactorLoading

ค่า	

SE

ค่า	

Z-Value

ค่า	

R2

9) lc11

10) lc12

11) lc13

0.82***

0.87***

0.90***

<--->

0.05

0.06

<--->

18.69

17.46

0.68

0.75

0.81

12) bl11

13) bl12 

14) bl13

15) bl14

16) bl15

0.88***

0.87***

0.89***

0.91***

0.83***

<--->

0.05

0.04

0.04

0.04

<--->

19.39

23.16

22.47

20.59

0.77

0.76

0.78

0.83

0.69

*** p < .001 (Z-value > 3.29), <---> = พารามิเตอร์บังคับ

 จากตารางที ่1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชงิยืนยันอนัดบัทีส่อง ของโมเดลการวัดความรกัใน

แบรนด์ผ่านสือ่สงัคมฯ พบว่า แต่ละองค์ประกอบมี

ค่าน�้าหนัก (Standardize Factor Loading) ดังนี้ 

1) การเป็นแบรนด์ท่ีแท้จริง (BA) มีค่าน�้าหนัก 

เท่ากับ 0.92 2) ประสบการณ์และความทรงจ�า 

ที่ประทับใจ (IM) มีค่าน�้าหนัก เท่ากับ 0.97 3) การ

เป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบการใช้ชีวิต (LC) มีค่าน�้า

หนัก เท่ากับ 0.92 และ 4) ความรักในแบรนด์ (BL) 

มีค่าน�้าหนัก เท่ากับ 0.94 ท้ังนี้ค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) ที่พิจารณาจากค่า R2 อยู่ระหว่าง  

0.84-0.95 (84-95%) และทุกองค์ประกอบมีนัย

ส�าคัญทางสถิติ (ค่า Z–value>3.29) ท่ีระดับ 

นยัส�าคัญทางสถิติ 0.001 แสดงว่าท้ัง 4 องค์ประกอบ

สามารถวัดหรือบ่งบอกได้ถึงความรักในแบรนด์

ผ่านสื่อสังคมฯ ได้ 

 เมื่อพิจารณาตัวบ่งชี้ พบว่า มีค่าน�้าหนัก 

อยู่ระหว่าง 0.82-0.91 ตามล�าดบั ท้ังนีค่้าความเชือ่

มั่น(Reliability) ที่พิจารณาจากค่า R2 อยู่ระหว่าง  

0.68-0.83 (68-83%) และทุกตัวบ่งชี้มีนัยส�าคัญ

ทางสถิติ (ค่า Z –value > 3.29) ที่ระดับนัยส�าคัญ

ทางสถิติ 0.001 

 2. ผลตรวจสอบองค์ประกอบเชิงยืนยัน

อันดับที่สอง ของโมเดลการวัดความรักในแบรนด์

ผ่านสื่อสังคมฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า  

ว่า โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง ของโมเดลการวัดความรักในแบรนด์ฯ  

หลังปรับโมเดล (n = 350)
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รักในแบรนด์ (BL) มีค่านํา้หนัก เท่ากับ 0.94 

ทัง้นีค้่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ท่ีพิจารณา

จากค่า R2 อยู่ระหว่าง 0.84-0.95 (84-95%) 

และทกุองค์ประกอบมีนยัสําคญัทางสถิติ (ค่า 

Z–value>3.29) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ

0.001 แสดงว่าทัง้ 4 องค์ประกอบสามารถวดั

หรือบ่งบอกได้ถึงความรักในแบรนด์ผ่านส่ือ

สงัคมฯ ได้  

เม่ือพิจารณาตัวบ่งชี ้พบว่า มีค่า

นํ า้หนัก อยู่ระหว่าง 0.82-0.91 ตามลําดับ 

ทัง้นีค้่าความเช่ือมั่น(Reliability) ท่ีพิจารณา

จากค่า R2 อยู่ระหว่าง 0.68-0.83 (68-83%) 

และทุกตัวบ่งชีมี้นัยสําคัญทางสถิติ (ค่า Z –

value > 3.29) ท่ี ระดับนัยสําคัญ ทางสถิต ิ

0.001  

2. ผลตรวจสอบองค์ประกอบเชิงยืนยนั

อนัดบัท่ีสอง ของโมเดลการวดัความรักในแบ

รนด์ผ่านส่ือสังคมฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

พบวา่ วา่ โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยนัอนัดบัท่ีสองของโมเดลการวดัความรัก

ในแบรนด์ผ่านสื่ อสังคม  สอดคล้องและ

กลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ โดยมีคา่ Chi-

square (χ2) = 102.91, df = 85, p= 0.090, 

CMIN/df=1.211, GFI=0.97, AGFI =0.94, 

CFI=0.99, Hoelter= 365, SRMR = 0.01, 

RMSEA = 0.02  ดงัตารางท่ี 2 และ ภาพท่ี 2 

 

 
Chi-square (χ2) = 102.91, df = 85, p= 0.090, CMIN/df=1.211, GFI=0.97,  

AGFI =0.94, CFI=0.99, Hoelter= 365, SRMR = 0.01, RMSEA = 0.02 

 

ภาพที่ 2 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีสองความรักในแบรนด์ผา่นส่ือสงัคมฯ 

หลงัปรับโมเดลท่ีสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

อันดับที่สองของโมเดลการวัดความรักในแบรนด์

ผ่านสื่อสังคม สอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ โดยมีค่า Chi-square (χ2) = 102.91, 

df = 85, p= 0.090, CMIN/df=1.211, GFI=0.97, 

AGFI =0.94, CFI=0.99, Hoelter= 365, SRMR  

= 0.01, RMSEA = 0.02 ดังตารางที ่2 และ ภาพท่ี 2

Chi-square (χ2) = 102.91, df = 85, p= 0.090, 

CMIN/df=1.211, GFI=0.97, 

AGFI =0.94, CFI=0.99, Hoelter= 365, SRMR 

= 0.01, RMSEA = 0.02
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ตารางที่ 2 ค่าดัชนีของโมเดลการวัดความรักในแบรนด์ผ่านสื่อสังคมฯ (n = 350)

ดัชนีบ่งชี้ความเหมาะสมพอดี เกณฑ์ ก่อนปรับ หลังปรับ

ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square : χ2), 

ค่า dfและค่า P-Value 

ไม่มีนัยส�าคัญฯ

 (p>0.05)

239.09, 100

(p=0.00)

 102.91, 85

(p=0.09)

3

ค่า CMIN/df < 2.00 2.39  1.21 3

ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี (GFI) > .90 0.92 3 0.97 3

ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีท่ีปรับ

แก้ไขแล้ว (AGFI)

> .90 0.89  0.94 3

ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีเชิง

เปรียบเทียบ (CFI)

> .90 0.97 3 0.99 3

ดัชนีความเหมาะสมของขนาดกลุ่ม

ตัวอย่าง (Hoelter) ท่ีระดับนัยส�าคัญทาง

สถิติ 0.05

≥ 200 182  365 3

ดัชนีรากของก�าลังสองเฉลี่ยของเศษในรูป

คะแนนมาตรฐาน (SRMR)

< .05 0.02 3 0.01 3

ดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนใน

การประมาณ (RMSEA)

< .05 0.06  0.02 3

= ไม่ผ่านเกณฑ์, 3= ผ่านเกณฑ์

 จึงสามารถสรุปได้ว่า โมเดลการวัดความ

รักในแบรนด์ผ่านสื่อสังคมฯ ประกอบด้วย 4 องค์

ประกอบ คอื การเป็นแบรนด์ทีแ่ท้จรงิ, ประสบการณ์

และความทรงจ�าที่ประทับใจ, การเป็นส่วนหนึ่งใน

รูปแบบการใช้ชีวิต และความรักในแบรนด์ ซึ่งมีตัว

บ่งชี้รวม 16 ตัวบ่งชี้ มีค่าน�้าหนักอยู่เกณฑ์สูงอย่าง

มีนัยส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ทุกค่า และ

สามารถน�าไปใช้ในการวัดความรักในแบรนด์ผ่าน

สื่อสังคมฯ ได้

อภิปรายผลการวิจัย

 1. ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยัน

อันดับที่สอง ของโมเดลการวัดความรักในแบรนด์

ผ่านสื่อสังคมฯ สามารถน�ามาอภิปรายได้ตาม

ล�าดับ ดังนี้

  1.1 องค์ประกอบที่มีความส�าคัญเป็น

อันดับท่ี 1 คือ ประสบการณ์และความทรงจ�าท่ี

ประทับใจ ท้ังนี้เป็นผลมาจากการท่ีมีค่าน�้าหนัก

มากทีส่ดุ ซึง่เท่ากับ 0.97 และตวับ่งชีท้ีม่ค่ีาน�า้หนัก
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อยู ่ในระดับสูงทุกค ่าอยู ่ระหว ่าง 0.84-0.88  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรุตม์ กุลประสูตร 

(2560) ท่ีพบว่า การมปีระสบการณ์เชงิบวกในด้าน

การบรกิารหลงัการขาย เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการวัด

ระดับของประสบการณ์ของลูกค้า รองลงมาคือ 

ด ้านชื่อเสียง และด้านภาพลักษณ์ แบรนด์ 

แห ่งความสุข ตามล�าดับ และนอกจากน้ียัง

สอดคล้องกับแนวคิดของ ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี 

(2559) ท่ีกล่าวว่า องค์ประกอบท่ีส�าคัญของ

ประสบการณ์ลูกค ้ามีอยู ่  2 ประการ คือ 1)  

องค์ประกอบด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งเป็น 

สิ่งที่ลูกค้ามองเห็น และ 2) องค์ประกอบจากความ

รูส้กึของลกูค้า โดยลกูค้าจะประเมนิและวัดผลจาก

ประสบการณ์ของตนเองว่าเป็นประสบการณ์ทาง

บวกหรือประสบการณ์ทางลบ โดยเปรียบเทียบ 

กับความคาดหวังของตนเองที่มีต่อ แบรนด์หรือ

องค์การ ประสบการณ์ท่ีเหนือกว่าความคาดหวัง

ของลูกค้าจะกลายเป็นประสบการณ์ทางบวก  

ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อความคาดหวังจากลักษณะ

ทางกายภาพ เช่น ประสบการณ์ในอดีตของลูกค้า 

ภาพลักษณ์ของสินค้า สินค้า ราคา เป็นต้น

  1.2  องค์ประกอบทีม่คีวามส�าคญัเป็น

อันดับท่ี 2 คือ ความรักในแบรนด์ ทั้งน้ีเป็นผลมา

จากท่ีมีค่าน�้าหนักเท่ากับ 0.94 และตัวบ่งชี้มีค่า 

น�้าหนักอยู่ในระดับสูงทุกค่า ซึ่งอยู่ระหว่าง 0.88-

0.91 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mathiou, et.al. 

(2018) ท่ีพบว่า โมเดลการวดัปัจจยัความรกัทีล่กูค้า

มต่ีอแบรนด์ธุรกิจโรงแรมหร ูมคีวามสอดคล้องและ

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และยังสอดคล้อง

กับแนวคิดของ Imbriale (2018) ท่ีกล่าวว่า  

เมือ่กระบวนการของการสร้างแบรนด์และการตลาด

ดิจิทัลที่เริ่มต้นจากความสัมพันธ์ และยกระดับ 

ขึ้นไปสู่ความรัก ซึ่งหลังจากนั้นก็จะก้าวขึ้นไปสู่

ระดับของเซ็กซ ์  (ในมุมมองของแบรนด์และ 

การตลาดดิจิทัล ในท่ีนี้หมายถึง สิ่งที่จะขายได ้

ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการ) ดังน้ัน นักสร้าง 

แบรนด์และนักการตลาดดิจิทัลจึงต้องใช้ความ

สัมพันธ์ ความรัก เป็นองค์ประกอบของความ 

เช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับความรัก

กับสินค้าหรือบริการกับอารมณ์ที่ เกิดขึ้นจาก 

ความคิดเก่ียวกับความต้องการและแรงปรารถนา

ในสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคให้เกิดขึ้นได้ 

  1.3  องค์ประกอบทีม่คีวามส�าคญัเป็น

อนัดับท่ี 3 ซึง่ม ี2 องค์ประกอบทีม่ค่ีาน�า้หนกัเท่ากัน 

ได้แก่ การเป็นแบรนด์ท่ีแท้จริง และการเป็นส่วน

หนึ่งในรูปแบบการใช้ชีวิต 

   โดยการเป ็นแบรนด์ ท่ีแท ้จริง  

นั้นอาจเป็นผลมาจากที่มีค่าน�้าหนักเท่ากับ 0.92 

และตัวบ่งชี้ที่มีค่าน�้าหนักอยู่ในระดับสูงทุกค่า  

ซึ่งอยู่ระหว่าง 0.83-0.89 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ  

ตันติเวชกุล (2557) ที่พบว่า การก�าหนดตัวตน 

ของแบรนด์หรือแก่นแท้ของแบรนด์นั้น เป็นองค์

ประกอบเบื้องหลังท่ีส�าคัญของแบรนด์ ท่ีเกิดข้ึน

จากแก่นแท้ของแบรนด์และเร่ืองราวของ แบรนด์

ประกอบกัน ก็จะท�าให้การสื่อสารและการสร้าง

สัมพันธ ์ของแบรนด ์ กับผู ้บริ โภคได ้  และยัง

สอดคล้องกับแนวคิดของวิทยา จารุพงศ์โสภณ 

(2557) ที่กล่าวว่า แบรนด์ที่แข็งแกร่ง ไม่ได้เป็น

เพียงแค่การต้ังชื่อเท่าน้ัน แต่ควรต้องใส่ใจในองค์

ประกอบในทุก ๆ ด้านของแบรนด์ และต้องสร้าง

ความโดดเด่นให้แบรนด์อยู ่เสมอ จึงจะท�าให้

แบรนด์นั้นแข็งแกร่งและสร้างให้แบรนด์ช่วยสร้าง

การเติบโตให้กับธุรกิจและองค์กรได้
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   ส่วนการเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบ

การใช้ชีวิตนั้น อาจเป็นผลมาจากท่ีมีค่าน�้าหนัก

เท่ากับ 0.92 และตัวบ่งชี้ที่มีค่าน�้าหนักอยู่ในระดับ

สูงทกุค่า ซึง่อยูร่ะหว่าง 0.82-0.90 ซึง่สอดคล้องกับ 

งานวิจัยของภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และ 

นภวรรณ ตนัตเิวชกุล (2557) ทีพ่บว่า องค์ประกอบ

เพ่ิมเติมที่ส�าคัญของแบรนด์รูปแบบด�าเนินชีวิต 

ได้แก่ แนวทางในการน�าเสนอแบรนด์ที่วางกรอบ

การน�าเสนอที่เป็นรูปธรรม รวมถึงการน�าเสนอ 

แบรนด์ผ ่านการสื่อสารโดยใช้เครื่องมือแบบ

บูรณาการ การมีปฏิสัมพันธ์ผ่านพนักงาน และ 

ผ่านผลิตภัณฑ์ และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ 

ชูชัย สมิทธิไกร (2561) ที่กล่าวว่า ค่านิยมและ 

วิถีชวิีตเป็นสิง่ท่ีมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 

องค์การธุรกิจจึงต้องศึกษารายละเอียดท่ีเก่ียวข้อง

กับค่านิยมและวิถีชีวิตเพ่ือน�าไปใช้ในการสร้าง

แบรนด์และท�าการตลาดดิจิทัล โดยท�าให้ผู้บริโภค

รับรู ้ว ่าเป็นแบรนด์ส�าหรับวิถีชีวิตของผู ้บริโภค 

ท่ีแต่ละคนต่างมีวิถีชีวิตและเอกลักษณ์ของตน  

ซึ่งท�าให้ผู้บริโภคได้สามารถแสดงเอกลักษณ์ของ

ตนออกมาโดยผ่านแบรนด์นั้นนั่นเอง

 2.  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของ

โมเดลการวัดความรักในแบรนด์ผ่านสื่อสังคมฯ  

ที่บ่งชีให้เห็นว่า โมเดลการวัดความรักใน แบรนด์ฯ 

มีความสอดคล้องและมีความเหมาะสมพอดีกับ

ข้อมลูเชงิประจกัษ์ ผลการวิเคราะห์นีส้อดคล้องกับ

แนวคิดของปิยะชาติ อิศรภักดี (2562) ท่ีกล่าวว่า 

ในยุคดิจิทัลนี้ การตรวจวัดสมรรถนะในการด�าเนิน

ธุรกิจกับสมรรถนะของแบรนด์ในการสร้างการมี

ส่วนร่วมนั้นมีความสัมพันธ์กันอย่างชัดเจนมาก 

ย่ิงข้ึน เพราะศักยภาพทางธุรกิจและศักยภาพของ

แบรนดเ์กีย่วข้องกับความสามารถในการสรา้งการ

มีส่วนร่วมของผู้บริโภค ซึ่งน�าไปสู่คุณค่าเฉพาะ 

ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ เมื่อสามารถวัดและประเมิน

ศกัยภาพ รวมถึงสมรรถนะของแบรนด์ได้ดมีากเท่า

ไหร่ก็ย่ิงสะท้อนให้เห็นศักยภาพและโอกาสเติบโต

ในการด�าเนินธุรกิจทั้งในปัจจุบันและอนาคต 

ได้มากขึ้นเท่านั้น

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

 จากผลการวิจัย องค์ประกอบและตัวบ่งชี้

ของโมเดลการวัดความรกัในแบรนด์ผ่านสือ่สงัคมฯ 

ท่ีพัฒนาข้ึนน้ี มีเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

รองรับ และมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยมีน�้าหนัก 

องค์ประกอบมาตรฐานขององค์ประกอบ และตัวบ่งชี้

ที่อยู่ในเกณฑ์สูงทุกค่า ผู้ประกอบการธุรกิจผ่าน 

สื่อสังคมจึงสามารถน�าองค์ประกอบและตัวบ่งชี้

จากการศกึษาในครัง้นี ้ไปใช้เป็นเครือ่งมอืวัดความ

รักในแบรนด์ผ่านส่ือสงัคมของผู้บรโิภคได้
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