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บทคัดย่อ  

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุของพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วยตัวแปรแฝง ได้แก่ 1) ด้านกรอบ

การลดราคา 2) ด้านชื่อเสียงของตราสินค้า 3) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 4) ด้านความตั้งใจซื้อ และ 5) 

ด้านพฤติกรรมความตั้งใจซือ้ ตัวแปรแฝงทั้งหมดวัดได้จากตัวแปรสังเกตได้ 25 ตัวแปร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน

การวิจัยเป็นผู้ที่ เคยซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จำนวน 250 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามออนไลน์ แบบมาตรประมาณค่าตาม

แบบลิเคิร์ท มี 7 ระดับ การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงบรรยาย ความถี่ ร้อยละ และวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลด

ราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ 

(2) เท่ากับ 279.51 ที่ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 219, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.28, ค่า GFI เท่ากับ 0.92, ค่า 

AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า Standardized RMR เท่ากับ 0.03 และ ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03 ตัวแปรในโมเดล

สามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ ได้ร้อยละ 69  ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ

พฤติกรรมความตั้งใจซื้อ ได้แก่ ด้านความตั้งใจซื้อ  ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์สามารถนำไปใช้ในการ

วางแผนการตลาดและสร้างกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับผู้บริโภค อันเป็นผลให้เกิดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ

สินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ในอนาคต 

mailto:somchai.l@rsu.ac.th
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Abstract  

   This research aimed to develop and verify the consistency of the causal relationship model 

of behavioral purchase intention for a discounted product of the H&M brand on the Facebook page 

of customers in Bangkok and its vicinity with empirical data. The research’s latent variables 

consisted of 1) Discount Framing, 2) Brand Reputation, 3) Brand Image, 4) Purchase Intention, and 

5) Behavioral Purchase Intention and latent variables were measured from 25 observed variables. 

The sample group used in the research was 250 people who used to buy discounted products on 

the H&M Facebook page and resided in Bangkok and its vicinity. The research tool was an online 

questionnaire. There are 7 levels of an approximation based on the Likert Scale. The statistics 

used in data analysis were frequency, percentage and structural equation model. The results of 

the research were as follows: The causal relationship model of behavioral purchase intention for a 

discounted product of H&M brand on the Facebook page was consistent with empirical data. The 

statistics showed the Chi-square statistics goodness fit test (2) = 279.51, degrees of freedom 

(df) = 219, CMIN/df = 1.28, GFI = 0.92, AGFI = 0.90, Standardized RMR = 0.03, RMSEA = 0.03. 

The variables in the model were able to explain 69% of the variance in behavioral purchase 

intention. Online business entrepreneurs can use it for marketing planning and creating strategies 

that suit consumers. As a result, the behavior purchase intention is to buy discounted products on 

the H&M Facebook page in the future. 

 

Keywords: Behavioral Purchase Intention; Purchase Intention; Causal Relationship Model; 

Facebook Page 

 

บทนำ  

ในปัจจุบันคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจำวันเพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดด อินเทอร์เน็ตได้เข้า

มามีบทบาทมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการสั่งอาหาร การดูหนังฟังเพลง และรวมไปถึงการสั่งซื้อสินค้าหรือ

บริการต่าง ๆ มากมาย ส่งผลให้ปัจจุบันมีผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตประมาณ 47.5 ล้านคน ซึ่งจากผลสำรวจ 

พบว่า ผู้ใช้งานมีอายุระหว่าง 19 - 38 ปี (Gen Y) ไม่ว่าจะเป็นนักเรียนหรือนักศึกษา อาชีพใด  

ก็แทบจะใช้งานอินเทอร์เน็ตไม่ต่างกัน โดยผู้คนส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตไปกับโซเชียลมีเดีย (Social 



 
828 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 4 ฉบบัท่ี 3 (กันยายน - ธันวาคม 2564) 

 Media) ในการทำการตลาด ทำธุรกิจต่าง ๆ ทั้งยังสามารถเลือกซื้อสินค้าและชำระค่าบริการได้อีกด้วย 

(สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562ข)  

ปัจจุบันการเติบโตของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ได้เติบโตไปอย่างต่อเนื่อง 

สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) และสำนักงานสถิติแห่งชาติ เผยว่าในประเทศ

ไทยคาดว่าจะมีการเติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดด โดยรายได้ส่วนใหญ่มาจากการขายสินค้าและบริการ 

และพบว่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของรัฐวิสาหกิจนั้นเติบโตอย่างต่อเนื่อง ร้อยละ 8-10 ต่อปี  

คนไทยมีพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต เฉลี่ยวันละ 10 ช่ัวโมง (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์, 2562ข) จึงเห็นได้ชัดว่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นสามารถเข้าถึงได้ง่าย และมี

ประโยชน์ต่อชีวติประจำวันของผู้คนอย่างมาก  

 ความนิยมในการใช้เพจเฟซบุ๊ก (Facebook Page) ในการขายสินค้าหรือบริการ ปัจจุบันมีเพิ่ม

มากขึ้นเป็นอย่างมาก  และการขายสินค้าบนเพจเฟซบุ๊กนั้น ไม่ต้องมีต้นทุนในการเสียค่าใช้จ่ายเช่าหน้า

ร้านและยังสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายอีกด้วย จากผลสำรวจมูลค่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์พบว่า ผู้ประกอบการไทยนิยมใช้เพจเฟซบุ๊กทำการตลาด

ออนไลน์มากถึงร้อยละ 93.94 เมื่อเทียบกับโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) อื่น ๆ เพจเฟซบุ๊กนั้น

ครองอันดับ 1 ใน 3 ของสื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยมของคนไทยอีกด้วย ดังนั้นเพจเฟซบุ๊กจึงเป็น

เครื่องมือที่นิยมใช้ในการโฆษณาและใช้เพื่อขยายธุรกิจยอดฮิต (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์, 2562ก) 

 สินค้าแฟช่ันและเสื้อผ้าแฟช่ันมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว และความนิยมแฟช่ันจากต่างประเทศ

นั้นมีนิยมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในปี ค.ศ. 2012 สินค้าและเสื้อผ้าของตราสินค้า H&M ได้มาเปิดสาขาที่

สยามพารากอน เป็นที่แรกในประเทศไทย ซึ่งได้รับความนิยมและพูดถึงในสังคมค่อนข้างมาก เสื้อผ้า

ของตราสินค้า H&M นั้นถูกแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลัก คือ 1) เสื้อผ้าผู้หญิง 2) เสื้อผ้าผู้ชาย 3) เสื้อผ้า

เด็ก และ 4) เสื้อผ้าวัยรุ่นเฉพาะ (Divided Youth) ซึ่งจะมีสินค้าหรือเสื้อผ้าเข้าร้านใหม่ๆ เกือบทุกวัน 

คอลเลกชัน (Collection) จะเหมือนกันแต่จะแตกต่างกันออกไปทางสภาพอากาศของสาขาในแต่ละ

ประเทศ ดังนั้น ตราสินค้า H&M จึงค่อนข้างมีความสำคัญต่อไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ในยุคสมัยนี้ 

และผู้ประกอบการก็ยังให้ความสำคัญกับธุรกิจแฟช่ันในการเปิดตลาดในเอเชียมาก ขึ้นอีกด้วย 

(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556)  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M มีหลายอย่าง 

โดยเฉพาะ 1) ปัจจัยด้านกรอบการลดราคา (Discount Framing) เป็นปัจจัยที่แสดงถึงการส่งเสริมการ

ขายขององค์กรนั้น ๆ ที่มอบให้แก่ผู้บริโภค  2) ปัจจัยด้านชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) 

ชื่อเสียงของตราสินค้าเป็นปัจจัยที่ส่งผลทางด้านบวกและเป็นปัจจัยที่ชี้ให้เห็นว่าหากตราสินค้ามี

ชื่อเสียงที่ดีก็จะทำให้ผู้ซื้อมองสินค้าไปในด้านบวก 3) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand 

Image) เป็นปัจจัยที่แสดงถึงความพึงพอใจที่ผู้บริโภค ได้รับจากตราสินค้าถ้าหากตราสินค้ามี
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ภาพลักษณ์ที่ดีก็จะทำให้ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 4) ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase 

Intention) เป็นการที่ผู้บริโภคตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ในอนาคต เป็นการวางแผนที่จะซื้อ

สินค้าและบริการนั้นขึ้นจริงๆ และ 5) ปัจจัยด้านพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ (Behavioral Intention) เป็น

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ความเต็มใจของผู้บริโภคที่จะใช้บริการหรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของ Agmeka, Wathoni & Santoso (2019) ซึ่งถ้าผู้ประกอบการธุรกิจจัดจำหน่าย

สินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M สามารถสร้างพฤติกรรมความตั้งใจซื้อให้เกิดกับผู้บริโภคได้จะทำ

ให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 บทความวิจัยนี้นำเสนอโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลด

ราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์สามารถนำไปใช้ในการวางแผนการตลาดและสร้างกลยุทธ์ใหเ้หมาะสมกับ

ผูบ้ริโภค อันเป็นผลใหเ้กิดพฤติกรรมความตัง้ใจซือ้สินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ในอนาคต 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบน 

เพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมความตั้งใจ

ซือ้สินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์  

 

การทบทวนวรรณกรรม 

  แนวคดิเกี่ยวกับด้านกรอบการลดราคา (Discount Framing) 

  Darke & Chung (2005) กล่าวไว้ว่ากรอบการลดราคา หมายถึง การลดราคาสินค้าให้กับ

ผู้บริโภคเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าในปริมาณที่มากขึ้นและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น อีกทั้ง

การลดราคายังช่วยเพิ่มคุณค่าในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้ Banerjee (2009) กล่าวไว้ว่า 

กรอบการลดราคา หมายถึง ส่วนลดราคาของสินค้าทำให้ผู้บริโภครู้สึกฉลาด รู้สกึเป็นคนที่พิเศษในการ

ซือ้สินค้าหรอืบริการ  

  กล่าวโดยสรุป กรอบการลดราคา หมายถึงเมื่อมีการลดราคาสินค้าบนเพจเฟซบุ๊กจะทำให้

ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ รู้สึกประหยัดค่าใช้จ่ายและคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป เนื่องจากมีราคาถูกกว่าหน้า

ร้านในห้างสรรพสินค้าทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะกลับมาซือ้สินค้าอีกครั้ง  

  แนวคดิเกี่ยวกับด้านชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) 

  Veloutsou & Moutinho (2009) กล่าวว่าชื่อเสียงของตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกของ

ผู้บริโภคที่ตอบสนองต่อตราสินค้าในด้านบวกหรือการให้บริการที่มีคุณภาพ ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงที่ดี
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 จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ

สินค้า นอกจากนี้ Sung, Bang & Timothy (2015) กล่าวว่าชื่อเสียงของตราสินค้า หมายถึง ความมี

ชื่อเสียงของสินค้าที่ผู้บริโภคแสดงออกว่าสินค้านั้นดี และสามารถไว้วางใจในการซื้อสินค้านั้น ๆ ได้ 

ชื่อเสียงของตราสินค้าสามารถสร้างขึ้นได้จากการโฆษณาหรอืประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 

  กล่าวโดยสรุป ชื่อเสียงของตราสินค้า หมายถึง ความเชื่อมั่นในชื่อเสียงของตราสินค้าที่มีมา

ยาวนาน มีการดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ ทำให้ผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจและเชื่อถือในคุณภาพสินค้า

ตรงตามที่โฆษณา 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านภาพลักษณข์องตราสินค้า (Brand Image) 

Bivainiene (2007) กล่าวว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้า หมายถึง เอกลักษณ์ของสินค้าที่

เชื่อมโยงระหว่างชื่อสินค้ากับคุณภาพสินค้ามาเป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้าสินค้านั้น ๆ เข้าสู่ความ

ทรงจำหรือความคิดของผู้บริโภค นอกจากนี้ Kotler (2000) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง 

ภาพที่ เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคที่มีความรู้สึกต่อสินค้าหรือบริการ เป็นภาพลักษณ์ที่ เกิดจาก

ประสบการณ์ในการซื้อสนิค้าหรอืบริการ หรอืการได้ยินและได้ฟังถึงคุณภาพสินค้ามาด้วยตนเอง  

กล่าวโดยสรุป ภาพลักษณ์ของตราสินค้า หมายถึง ร้านค้าที่มีตราสินค้าหรือโลโก้ที่จดจำง่าย 

สร้างภาพลักษณ์แตกต่างจากร้านค้าอื่นๆ ทำให้เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย และสินค้ามีคุณภาพดี 

ทำให้ผู้บริโภคมีประสบการณที่ดีในการซื้อสนิค้า 

  แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

  Das (2014) กล่าวว่าความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความพยายามในการซื้อสินค้าหรือบริการของ

ผู้บริโภค ความตั้งใจจะซื้อสินค้าหรือบริการอีกครั้งในอนาคต เมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ใน

การใช้และความคุ้มค่าที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้น นอกจากนี้ Haward (1994) กล่าวว่า ความ

ตั้งใจซื้อ หมายถึง ความคิดในจิตใจของผู้บริโภคที่มีความต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

ในช่วงเวลาหนึ่ง เมื่อผู้บริโภคตั้งใจที่จะซือ้สินค้านั้นแล้วก็จะเกิดการซื้อสนิค้าจรงิ  

  กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง แรงจูงใจที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการทำให้เกิด

ความตั้งใจจะซือ้สินค้าในอนาคต เนื่องจากไว้วางใจและรู้สกึคุ้มค่ากับคุณภาพสินค้าที่ได้รับ 

  แนวคดิเกี่ยวกับด้านพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ (Behavioral Purchase Intention) 

 Venkatesh, Brown, Maruping & Bala (2008) กล่าวว่า พฤติกรรมความตั้งใจซื้อ หมายถึง 

กระบวนการตัดสนิใจและการกระทำของผู้บริโภคเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงการวางแผน 

หรือตั้งใจที่จะซื้อสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในอนาคต นอกจากนี้ นิธินาถ วงศ์สวัสดิ์ และ 

ปวีณา คำพุกกะ (2557) กล่าวว่า พฤติกรรมความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคแสดงมาอย่าง

ชัดเจนถึงการที่ผู้บริโภคพยายามที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจ

ทางดา้นพฤติกรรมของแต่ละบุคคล  
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  กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมความตั้งใจซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและการกระทำของ

ผู้บริโภคที่ตั้งใจจะซื้อสินค้าหรือบริการ ทำให้เกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการเป็นประจำ 

สม่ำเสมอ 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ  ผู้วิจัยกำหนดกรอบการวิจัยตามแนวคิดและทฤษฎีของ 

Agmeka, Wathoni & Santoso (2019) ประกอบด้วย 5 ตัวแปรแฝง ได้แก่ ด้านกรอบการลดราคา 

(Discount Framing) ด้านชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

(Brand Image) ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และด้านพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ (Behavioral 

Purchase Intention) ดังภาพที่ 1  

 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวจิัย 

 งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการสำรวจ (Survey 

Method)  มีรายละเอียด ดังนี้ 

  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผูท้ี่เคยซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M และพักอาศัย

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผูท้ี่เคยสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M และพักอาศัย

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จำนวน 250 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

แบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) ซึ่ ง Kline (2011); นงลักษณ์      

วิรัชชัย (2542) ได้เสนอว่าขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม 10-20 เท่าของ 1 ตัวแปรสังเกตได้ และตัวอย่าง
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 น้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปร

สังเกตได้ จำนวน 25 ตัวแปรซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่าง 250 คน 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอนดังนี้ ตอนที่ 1 ข้อคำถามคัดกรอง ได้แก่ ท่านเคยซื้อ

สินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M หรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ จำนวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจ

เฟซบุ๊ก H&M โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่าตามแบบของลิเคิร์ท มี 7 ระดับ แบ่งเป็น 5 ด้าน 

ได้แก่ 1) ด้านกรอบการลดราคา 2) ด้านชื่อเสียงของตราสินค้า 3) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า  

4) ด้านความตั้งใจซื้อ และ 5) ด้านพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ จำนวน 25 ข้อ 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC) โดย

ได้ค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่น

โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าค่าความเชื่อมั่น จำนวน 5 

ด้าน ได้แก่ 1) ด้านกรอบการลดราคา เท่ากับ 0.79, 2) ด้านชื่อเสียงของตราสินค้า เท่ากับ 0.82, 3) 

ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า เท่าก ับ 0.74, 4) ด้านความตั ้งใจซื ้อ เท ่ากับ  0.91 และ 5) ด้าน

พฤติกรรมความตั ้งใจซื ้อ เท่ากับ 0.87 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (ชไมพร      

กาญจนกิจสกุล, 2555) แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถอื  

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อสินค้าลดราคาบน 

เพจเฟซบุ๊ก H&M และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 

2 ข้อ ได้แก่ (1) ท่านเคยซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M หรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่า

ไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์และ (2) สถานที่พักอาศัย หากผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่า  

พักอาศัยต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ข้อมูล โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ 

URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัว, เพจเฟซบุ๊กลดราคาสินค้า H&M ในช่วง

เดือนมกราคม พ.ศ. 2564 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 1 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 280 คน 

หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม

จำนวน 250 คน จากนั้นนำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 
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 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และ

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อหาความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุ หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้อ้างอิงมีการ

ทดสอบความสอดคล้องของโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยพิจารณาจาก ค่าสถิติ CMIN/df 

น้ อ ย ก ว่ า  3.00, ค่ า  GFI, AGFI, CFI มี ค่ า  0.90-1.00 แ ล ะค่ า  RMSEA, SRMR น้ อ ย ก ว่ า  0.08  

ซึ่งสอดคล้องกับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 

 

ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

จำนวน 250 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 75.6 มีอายุระหว่าง 21-25 ปี 

จำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 สถานภาพโสด จำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 92.8 ระดับ

การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จำนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 74.8 อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา 

จำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟ

ซบุ๊ก H&M และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบน

เพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วยตัวแปรแฝง จำนวน 

5 ตัวแปร จำแนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก ได้แก่ 1) ด้านกรอบการลดราคา และตัวแปรแฝงภายใน 4 

ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านชื่อเสียงของตราสินค้า 2) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 3) ด้านความตั้งใจซื้อ 

และ 4) ด้านพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ โดยผู้วิจัยได้พัฒนาและยกร่างโมเดลโดยยึดแนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยของ Agmeka, Wathoni & Santoso (2019) สร้างและพัฒนาข้อคำถามให้สอดคล้องกับโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุของพฤตกิรรมความตัง้ใจซือ้สนิคา้ลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

2. ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ

สินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่าดัชน ี เกณฑท์ี่ใชพ้ิจารณา ค่าสถิต ิ ผลการตรวจสอบ 

CMIN/df  3.00 1.28 ผ่านเกณฑ ์

GFI  0.90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.92 ผ่านเกณฑ ์

AGFI  0.90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.90 ผ่านเกณฑ ์

CFI  0.90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.98 ผ่านเกณฑ ์

TLI  0.90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.98 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA  0.08 (เข้าใกล้ 0) 0.03 ผ่านเกณฑ ์

Standardized RMR  0.08 (เข้าใกล้ 0) 0.03 ผ่านเกณฑ ์

Hoelter  200 227 ผ่านเกณฑ ์

 

จากตารางที่ 1 พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบน

เพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ด้านชื่อเสียงของ

ตราสินค้า 

ด้านกรอบ 

การลดราคา 

ด้านภาพลักษณ์

ของตราสินค้า 

ด้านความตั้งใจซ้ือ ด้านพฤติกรรม

ความตั้งใจซ้ือ 
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เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) มีค่าเท่ากับ 1.28 ค่าดัชนี GFI เท่ากับ 

0.92, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90 และ ค่า CFI เท่ากับ 0.98 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI 

ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 และ ค่า Standardized RMR เท่ากับ 0.03, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03 ซึ่ง

เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Standardized RMR และ ค่า RMSEA ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และ ค่า Hoelter 

ทีร่ะดับนัยสำคัญ .05 ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งช้ีได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรม

ความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภค มคีวามสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

สามารถแสดงค่าสถิตจิากโมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 3 

 

 
2 = 279.51, df = 219, CMIN/df = 1.28, GFI = 0.92, AGFI = 0.90,  

CFI = 0.98, Standardized RMR = 0.03, RMSEA = 0.03 

 

ภาพที่ 3 ค่าสถิตจิากโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุของพฤตกิรรมความตัง้ใจซือ้สนิคา้ลดราคา 

บนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

จากภาพที่ 3 พบว่า ด้านพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความตั้งใจซื้อ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.83 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .001 และด้านความตั้งใจซื้อ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านชื่อเสียงของตรา

สินค้า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.74 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .001 

3. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อ

พฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังตารางที่ 2 

ด้านชื่อเสียงของ

ตราสินค้า 

ด้านกรอบ 

การลดราคา 

ด้านภาพลักษณ์

ของตราสินค้า 

ด้านความตั้งใจซ้ือ ด้านพฤติกรรม

ความตั้งใจซ้ือ 

0.72 

0.60 0.75 0.69 0.72 0.68 

0.62 0.73 0.63 0.59 0.76 

0.76*** 

0.17 

0.74*** 

0.12 

0.74*** 
0.83*** 

0.77 0.82 0.82 0.81 0.80 0.74 

0.69 
0.63 

0.67 

0.75 
0.70 

0.84 
0.84 

0.70 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลด

ราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ชื่อเสียงของ 

ตราสนิค้า 

ภาพลักษณ ์

ของตราสนิคา้ 
ความต้ังใจซื้อ 

พฤตกิรรม 

ความตัง้ใจซื้อ 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

 กรอบการลดราคา .76*** - .76*** .17 .56 .73 - - - - .55 .55 

ชื่อเสียงของตราสินคา้ - - - .74*** - .74*** .74*** .09 .83 - .61 .61 

 ภาพลักษณ์ของตราสินคา้ - - - - - - .12 - .12 - .10 .10 

ความตัง้ใจซื้อ - - - - - - - - - .83*** - .83*** 

 สัมประสิทธ์ิ 

การพยากรณ์ (R2) 
0.57 0.78 0.72 0.69 

หมายเหตุ ***p ≤ .001, DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางอ้อม, TE = อทิธิพลรวม 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า พฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความตั้งใจซื้อ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.83  อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้านชื่อเสียงของตราสินค้า มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.61 รองลงมา คือ ด้านกรอบการลดราคา มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.55 และด้านภาพลักษณ์

ตราสินค้า มขีนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.10 ตามลำดับ 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. การพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมความตั้งใจซือ้สินค้าลดราคาบนเพจ

เฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วยตัวแปรแฝง 5 ตัวแปร 

ได้แก่ 1) ด้านกรอบการลดราคา 2) ด้านชื่อเสียงของตราสินค้า 3) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 4) 

ด้านความตั ้งใจซื ้อ และ 5) ด้านพฤติกรรมความตั ้งใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Agmeka, 

Wathoni & Santoso (2019) ตัวแปรแฝงทั้งหมดวัดจากตัวแปรสังเกตได้ จำนวน 25 ตัวแปร 

  2. การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมความตั้งใจ

ซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) เท่ากับ 279.51, ค่าองศา

อิสระ (df) เท่ากับ 219, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.28, ค่า GFI เท่ากับ 0.92, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า 
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Standardized RMR เท่ากับ 0.03, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์การวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้างของ กริช แรงสูงเนิน (2554) 

   2.1 ปัจจัยด้านพฤติกรรมความตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความตั้งใจ

ซื้อ ทั้งนี้อาจจะเป็นเพราะผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจที่จะซื้อสินค้าบนเพจเฟซบุ๊ก H&M เนื่องจากรู้สึกคุ้มค่า

และไว้วางใจในคุณภาพสินค้าที่ได้รับจากเพจเฟซบุ๊ก H&M ทำให้เกิดพฤติกรรมความตั้งใจจะซื้อสินค้า

ในอนาคต สอดคล้องกับงานวิจัยของ พวงเพชร ศิริโอด (2558) ได้ศึกษาปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อที่มี

ผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้ามอืสองของผู้บริโภคในตลาดนัด พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซือ้มี

ผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้ามือสอง นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Canniere, 

Pelsmaker & Geuens (2007) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของทฤษฎีแบบจำลองพฤติกรรมที่ได้รับการ

วางแผนต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก พบว่า ความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าในร้านค้าปลีก และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Stavros et al. (1999) ได้ศึกษาการตลาดสีเขียว

และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen: การตรวจสอบตัดขวางตลาด พบว่าความตั้งใจซื้อมีอิทธิพล

มากที่สุดต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

   2.2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมความตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้านชื่อเสียงของตรา

สินค้า ทั้งนี้อาจจะเป็นเพราะผู้บริโภคเชื่อมั่นในชื่อเสียงของตราสินค้า H&M ที่มีมายาวนาน และดำเนิน

ธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ ทำให้ผู้บริโภครู้สกึไว้วางใจและเชื่อถือในคุณภาพสินค้าว่าจะได้รับตรงตามที่สั่ง 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัชนันท์ ศีลพิพัฒน (2559) ได้ศกึษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ซื้อเครื่องสำอางที่เป็นตราสินค้าจากสหรัฐอเมริกาของผู้หญิงวัยทำงาน พบว่า ปัจจัยด้านชื่อเสียงของ

ตราสินค้าส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ เป็นตราสินค้าจาก

สหรัฐอเมริกา นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Esmaeilpour & Abdolvand (2016) ได้ศึกษา

ปัจจัยภาพลักษณ์ของประเทศต้นกำเนิดที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคประเทศอิหร่าน 

พบว่า ชื่อเสียงของตราสินค้าที่ดีส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อในกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่ม 

Generation Y ในประเทศอหิร่าน 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจจำหน่ายสินค้าลดราคาบนเพจ 

เฟซบุ๊ก H&M ควรให้ความสำคัญกับด้านความตั้งใจซื้อ โดยคำนึงถึงการทำให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจที่

จะซื้อสินค้า ทำให้ผู้บริโภคไว้วางใจในคุณภาพสินค้าและรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อเทียบกับ

คุณภาพสินค้าที่ได้รับจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจจะซื้อสินค้าต่อเนื่องในอนาคต นอกจากนี้ 

ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงชื่อเสียงของตราสินค้า ควรสร้างความเชื่อมั่นในชื่อเสียงของตราสินค้าที่มี

มายาวนาน และการดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและเชื่อถือใน

คุณภาพสินค้าว่าจะไดร้ับตรงตามที่สั่ง 
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 สรุป 

 1. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบน

เพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วยตัวแปรแฝง 5  

ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านกรอบการลดราคา 2) ด้านชื่อเสียงของตราสินค้า 3) ด้านภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า 4) ด้านความตัง้ใจซือ้ และ 5) ด้านพฤติกรรมความตัง้ใจซื้อ ซึ่งตัวแปรแฝงทั้งหมดวัดจากตัวแปร

สังเกตได้ จำนวน 25 ตัวแปร 

2. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมความ

ตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื่อพิจารณาผลการตรวจสอบค่าค่าสถิติไค-สแควร์ (2) เท่ากับ 279.51 

ที่ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 219, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.28, ค่า GFI เท่ากับ 0.92, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, 

ค่า Standardized RMR เท่ากับ 0.03 และ ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03  

3. ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M 

พบว่า พฤติกรรมความตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความตั้งใจซื้อ มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.83 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้าน

ชื่อเสียงของตราสินค้า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.61 รองลงมา คือ ด้านกรอบการลดราคา มีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.55 และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.10 ตามลำดับ 

 

ข้อเสนอแนะ  

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมความ

ตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ดังนั้นผู้ประกอบการขายสินค้า H&M บนเพจเฟซบุ๊ก ควร

ให้ความสำคัญกับในด้านพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้า ทำให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจและ

ตั้งใจจะซื้อสินค้า โดยทำใหก้ารสั่งซือ้สินค้าบนเพจเฟซบุ๊กสะดวกและง่ายไม่ยุ่งยากจะส่งผลให้ผู้บริโภค

เกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าเป็นประจำอย่างต่อเนื่อง 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ด้านความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดต่อ

พฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังนั้นผู้ประกอบการขายสินค้า H&M บนเพจเฟซบุ๊ก ควรคำนึงถึงการสร้างแรงจูงใจให้เกิด

กับผู้บริโภคโดยทำให้เกิดความเชื่อมั่น ไว้วางใจและทำให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่ากับคุณภาพสินค้าที่ได้รับ

ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมความตัง้ใจซือ้สินค้าในอนาคต 
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ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า ด้านชื่อเสียงของตราสินค้ามีอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุด

ต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าลดราคาบนเพจเฟซบุ๊ก H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ดังนั้นผู้ประกอบการขายสินค้า H&M บนเพจเฟซบุ๊ก ควรคำนึงถึงการสร้างความเชื่อมั่น

ในชื่อเสียงของตราสินค้า ดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจรติ ทำให้ผูบ้ริโภครูส้ึกไว้วางใจและเช่ือถือใน

คุณภาพสินค้าว่าจะได้รับตรงตามที่สั่งส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมความตัง้ใจซื้อสนิค้าในอนาคต  

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบองค์ความรู้ที่สำคัญ คือการสร้างชื่อเสียงของตราสินค้ามีผลทำให้

ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าบนเพจเฟซบุ๊กจะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่าง

ยั่งยืน และควรให้ความสำคัญกับความตั้งใจซื้อจะทำให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าในอนาคต สำหรับ

ประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับการสร้างความภักดีให้เกิดกับผู้บริโภค

เพื่อให้ผู้บริโภคทำให้ผู้บริโภคกลับมาซือ้สินค้าอย่างต่อเนื่องและแนะนำผูอ้ื่นให้มาซือ้สินค้าอีกด้วย 
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