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บทคัดย่อ  

     อินสตาแกรมเป็นโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบันและยังเป็นช่องทางการ

ขายออนไลน์ที่สะดวกรวดเร็ว จึงถือเป็นปัจจัยสำคัญในการซื้อขายสินค้าออนไลน์บทความวิจัยนี้มี

วัตถุประสงค์ 1) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อ

เสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมในประเทศไทย และ 2) เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี

อิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมในประเทศไทย รูปแบบ

การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่ม

ตัวอย่างได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมและพักอาศัยในประเทศไทย 

จำนวน 437 คน สถิตทิี่ใชว้ิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และโมเดลสมการโครงสรา้ง  

   ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์ที่เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านคุณภาพสินค้า 2) ด้านราคา 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี สอดคล้องกับข้อมูล

เชงิประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิตไิค-สแควร์ (χ2) = 140.64, ค่าองศาอิสระ (df) = 115,  

ค่า CMIN/df = 1.22, ค่า GFI = 0.97, ค่า AGFI = 0.95, ค่า SRMR = 0.01, ค่า RMSEA = 0.02 และค่า

สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.99 ดังนั้นโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุสามารถพยากรณ์ความภักดีใน

การซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ ร้อยละ 99 พบว่า ด้านคุณภาพสินค้า ด้านราคา ด้านความ 

พึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีตามลำดับซึ่งร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ สามารถนำผลวิจัยไป

วางแผนสร้างกลยุทธ์ใหเ้หมาะสมกับลูกค้าเพื่อให้เกิดความภักดีในการซื้อในครั้งต่อไป 
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Abstract  

Instagram is a very popular social media platform and also a quick and convenient online 

sales channel. Therefore, it is considered an important factor in online shopping. The objectives of 

this research article were 1) to validate a causal factor affecting loyalty to buying clothes from  

a waterproof store on Instagram in Thailand and 2) to search the causal factors affecting loyalty to 

buying clothes from a waterproof store on Instagram in Thailand. This study was quantitative 

research. The sample was people who bought clothes from waterproof stores on Instagram, a 

sample of 437 people in Thailand. The tools used in the research were online questionnaires. The 

statistics used in the data analysis were frequency, percentage, and structural equation model. 

The results of this research were the development of the causal relationship models, which 

consisted of 4 components: 1) product quality, 2) price, 3) satisfaction, and 4) loyalty and the 

model is consistent with the empirical data to a great extent. The statistics show the Chi-square 

statistics goodness fit test (χ2) = 140.64, degrees of freedom (df) = 115, CMIN/df = 1.22, GFI = 

0.97, AGFI = 0.95, SRMR = 0.01, RMSEA = 0.02. The final predictive coefficient is 0.99, which 

indicates that the variables in the model can explain the variance of the customer loyalty store on 

Instagram by 99 percent. The causal factor found that product quality, price, and customer 

satisfaction were found to influence customer loyalty. Use these research results to plan and 

create strategies that are suitable for customers to build loyalty in the next purchase. 
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บทนำ 

            การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ในปัจจุบัน ทำให้เกิดการค้าขายบนออนไลน์ขึ้นมากมาย 

เนื่องจากคนส่วนใหญ่หลีกเลี่ยงการเดินทางออกนอกบ้านเพื่อลดความเสี่ยงในการสัมผัสเชื้อโรค  

ซึ่งอินสตาแกรม (Instagram) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้งานอย่างมากเพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ 

โดยฐานผู้ใช้เติบโตขึ้นมากกว่าร้อยละ 300 โดยมีผู้ใช้งาน 16 ล้านบัญชี ซึ่งเป็นอีกหนึ่งแพลตฟอร์มที่

นิยมในประเทศไทย และอินสตาแกรมมีคุณสมบัติการใช้งานที่มุ่งเน้นการนำเสนอภาพถ่ายเป็นสำคัญ

ซึ่งมีความสอดคล้องเหมาะสมกับการจำหน่ายเสื้อผ้าบนช่องทางนี้ เพื่อสร้างให้เกิดการเข้าถึงเนื้อหา

ของผู้ชมในวงกว้าง สำหรับความนิยมการใช้งานแพลตฟอร์มอินสตาแกรมนี้ เป็นผลสืบเนื่องมาจาก
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 ความช่ืนชอบในการถ่ายภาพ และการแบ่งปันภาพถ่ายด้วยกล้องถ่ายรูปจากสมาร์ทโฟน (Smartphone) 

ของผู้คนจนกระทั่งกลายเป็นวัฒนธรรมที่ปฏิบัติกันแพร่หลายทั่วโลก (ลักษมณ กมลปลืม้, 2563) 

 สำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 2563 พบว่า จำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีจำนวนเพิ่มขึ้นทุกปี

อย่างต่อเนื่องในปี พ.ศ. 2563 มีจำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 50.1 ล้านราย เป็นสัดส่วนกว่าร้อยละ 75 เมื่อ

เปรียบเทียบกับจำนวนประชากรไทยที่ 66.5 ล้านคน นอกจากนี้มีจำนวนผู้ใช้โชเซียลมีเดีย (Social 

Media) เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องพบว่าเฟซบุ๊ก (Face Book) มีจำนวนผู้ใช้ร้อยละ 61.0 ยูทูป (Youtobe)  

มีจำนวนผู้ใช้ร้อยละ 52.0 ไลน์ (Line) มีจำนวนผู้ใช้ร้อยละ 47.0 อินสตาแกรม (Instagram) มีจำนวน

ผู้ใช้ร้อยละ 12.0 และทวิตเตอร์ (Twitter) มีจำนวนผู้ใช้ร้อยละ 6.0 (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์, 2563) 

          ร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ เป็นรา้นเสือ้ผา้ที่เกิดจากความตั้งใจผลติออกมาเพื่อตอบสนองต่อความ 

ต้องการของลูกค้าทั้งเรื่องของคุณภาพและราคาที่เหมาะสม โดยมีการสร้างภาพลักษณ์และทำให้มี

คุณค่าเพื่อรองรับกับความต้องการที่หลากหลายของผู้บริโภค รวมไปถึงแฟช่ันที่เกิดขึ้นใหม่อยู่ ตลอด 

เวลา โดยสามารถเข้าถึงช่องทางอินสตาแกรมได้อย่างง่ายดาย อีกทั้งยังสร้างฐานลูกค้าได้อย่าง

มากมายไม่ว่าคุณจะอยู่ที่ใดก็ตามก็สามารถเข้าถึง “ร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์” โดยไม่ต้องเดินทางไปซื้อ

เอง ทำให้ผู้บริโภคสามารถเลือกชมเสื้อผ้าที่สนใจและมองว่าคุ้มค่า และเหมาะสมกับตัวผู้บริโภคที่สุด 

(วนิชาสิน ีทองเหลา, 2564)   

การค้นหาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมใน

ประเทศไทย มีหลายปัจจัย ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) เป็นการรับรู้ถึงอรรถ 

ประโยชน์และความแตกต่างของสินค้า 2) ด้านราคา(Price) เป็นมูลค่าของสินค้าในรูปของตัวเงินที่สินค้า

ต้องชำระเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้า 3) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นความรู้สึกภายในจิตใจของ

มนุษย์ที่แต่ละบุคคลมีลักษณะไม่เหมือนกันขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคลจะมีความคาดหวังกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

และ 4) ด้านความภักดี (Loyalty) เป็นผู้บริโภคที่ชื่นชอบในตราสินค้าและไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าของ

ตราสินค้าอื่น ซึ่งถ้าผู้ประกอบการเกี่ยวกับธุรกิจเสื้อผ้าสามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการ

ซือ้เสื้อผ้าจะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน (Djumarno & Djamaluddin, 2017) 

บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้าน

ความพึงพอใจ โดยผู้วิจัยได้ทำการศึกษาวิจัยในหัวข้อปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อ

เสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมในประเทศไทย ทั้งนี้ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลการวิจัย

จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจสำหรับร้านค้าบนช่องทางออนไลน์บนอินสตาแกรม นอกจากนี้ร้านค้าอื่น 

สามารถนำไปปรับใช้ได้ตามความเหมาะสมตามบริบทของร้านค้าบนอินตาแกรมได้ด้วยเช่นกัน และ

ก่อให้เกิดความภักดีในการซือ้เสื้อผา้ร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมได้นำข้อมูลไปใช้พัฒนาและ

ปรับปรุงวธิีการทำการตลาดใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้มากที่สุด 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  

         1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อเสื้อผ้า

ร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมในประเทศไทย 

         2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์

บนอินสตาแกรมในประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) 

          คุณภาพสินค้า หมายถึง ลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือบริการที่มีความสามารถที่จะตอบสนอง

หรือสนองความต้องการของลูกค้า (Kotler & Amstrong, 2018) นอกจากนี้คุณภาพสินค้า หมายถึง 

สินค้าที่มีคุณภาพเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า สร้างการรับรู้ถึงความเหมาะสมของคุณภาพ

สินค้าตามที่ลูกค้าต้องการ (Tjiptono & Chandra, 2012) คุณภาพสินค้าที่จึงเป็นที่ผู้บริโภคให้ความ 

สำคัญก่อนที่จะตัดสินซือ้สินค้าต่างๆ (Sirilamduan et al., 2021) 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านราคา (Price) 

          ราคา หมายถึง ราคาที่เป็นสัดส่วนระหว่างปริมาณของเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายให้แก่ผู้ขาย และ

ปริมาณของสินค้าที่ผู้บริโภคจะได้รับจากผู้ขาย (Kerin, et al., 2006) นอกจากนี้ ราคา หมายถึง  

มูลค่าที่ต้องจ่ายไปเพื่อได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการในการแลกเปลี่ยนทางการค้าหรืออาจกล่าวได้ว่า 

ราคา คือ จำนวนเงินหรือค่าตอบแทนอื่น ๆ ที่จ่ายไปเพื่อแลกกับการเป็นเจ้าของหรือได้ใช้สินค้าหรือ

บริการ (Schindler, 2012) 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกยินดีหรือความผิดหวังของบุคคลซึ่งเป็นผลมาจากการ

เปรียบเทียบประสิทธิภาพหรอืผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังของบุคคลนั้นๆ (Kotler & Keller, 

2016)  นอกจากนี ้ความพึงพอใจ หมายถึง การตอบสนองตามความต้องการของผูบ้ริโภคว่าผลิตภัณฑ์

หรือบริการนั้น ทำให้เกิดความรู้สึกพอใจในลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้บริโภค (Oliver, 

1997) โดยการวัดจากการสอบถามความคิดเห็นของลูกค้า หรือผู้ใช้บริการ หรือ การวัดจากตัวชี้วัด

คุณภาพการให้บริการที่กำหนดขึ้นโดยการวัดระดับความพึงพอใจของลูกค้า หรอืผู้ใช้บริการจากเกณฑ์

ชี้วัดระดับคุณภาพสินค้าหรือบริการที่กำหนดขึ้นนี้อาจใช้เกณฑ์คุณภาพระดับต่างๆที่กำหนดขึ้นโดยผู้

ให้บริการ (สรชัย พิศาลบุตร, 2551)          

          แนวคดิเกี่ยวกับด้านความภักดี (Loyalty) 

ความภักดี หมายถึง การซื้อผลิตภัณฑ์แบบไม่สุ่ม เมื่อเวลาผ่านไปก็ยังตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

นั้นจะเห็นได้ว่าความภักดีมุ่งเป้าไปที่พฤติกรรมการซื้อ การซื้อซ้ำหรือการซื้อเป็นประจำ ดังนั้นความ
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 ภักดีของผู้บริโภคจึงมีบทบาทสำคัญต่อผู้ขายเป็นอย่างมาก (Griffin,  2002) นอกจากนี้ ความภักดี 

หมายถึง ความถี่ในการซือ้ซ้ำและความภักดี หรือทัศนคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ที่วัดโดยเจตนาที่จะ

เยี่ยมชมและคำแนะนำแบบ ปากต่อปากที่เป็นบวก (Chaudhuri & Holbrook, 2001)  มีความตั้งใจซื้อ 

อย่างต่อเนื่องและในอนาคต เพราะทำให้รู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปและมั่นใจในผู้ขายอีกด้วย (สมชาย 

เล็กเจรญิ และ ณวรรษ ชัยศร, 2564)          

  จากการทบทวนวรรณกรรม ความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้าน วอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บน 

อินสตาแกรม มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ด้านราคา และด้านความพึงพอใจ ซึ่ง 

ผูป้ระการเกี่ยวกับธุรกิจซือ้ขายเสือ้ผ้า คำนึงถึงปัจจัยต่างๆ ซึ่งปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า และ ด้านราคา 

มีผลเชิงบวกต่อด้านความพึงพอใจ นอกจากนี้ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า  ด้านราคาและด้านความ 

พึงพอใจมผีลเชงิบวกต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรม 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย            

การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บน

อินสตาแกรมในประเทศไทย ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Djumarno & Djamaluddin (2017) มาปรับปรุง

และพัฒนาโดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ ได้แก่ ด้าน

คุณภาพสินค้า (Product Quality) ด้านราคา (Price) และด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ว่ามีอิทธิพล

ต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย ดัง

ภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

 

 

ด้านคุณภาพสินค้า 

(Product Quality) 

ด้านราคา 

(Price) 

ด้านความภักดี 

(Loyalty) 

ด้านความพึงพอใจ 

(Satisfaction) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

   งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการสำรวจ (Survey 

Method) มีรายละเอียด ดังนี้ 

  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

          ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซือ้เสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมและ

พักอาศัยในประเทศไทย จำนวน 15,763 คน (ณ วันที่ 1 พฤศจกิายน 2564) 

 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรม

และพักอาศัยในประเทศไทย จำนวน 437 คนได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Sampling)  

ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal 

Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011) ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมอยู่ใน 10-

20 เท่าต่อ 1 ตัวแปรสังเกตได้ ในการศกึษาครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่ม

ตัวอย่างประมาณ 200 คนเป็นอย่างนอ้ยและเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของขอ้มูลผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่ม

ตัวอย่างเป็นจำนวน 437 ตัวอย่าง 

          เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

          ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

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

ซือ้เสื้อผา้ร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมหรอืไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอน

ที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ สถานภาพ รายได้ อาชีพ จำนวนทั้งสิน้ 4 ข้อ ตอน

ที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซือ้เสื้อผา้ร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมใน

ประเทศไทย โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพ

สินค้า 2) ด้านราคา 3) ด้านความพงึพอใจ และ 4) ด้านความภักดี จำนวน 20 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ 

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

กลุ่มลูกค้าที่เคยซือ้เสือ้ผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมจำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความ

เชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า 

ความเชื่อมั่นด้านคุณภาพสินค้า = 0.96, ด้านราคา = 0.97, ด้านพึงพอใจ = 0.96, ด้านความภักดี = 

0.97 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามใน

แบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จาก ผูท้ี่เคยซือ้เสือ้ผา้ร้านวอเตอร์พรู๊ฟ 

สโตร์บนอินสตาแกรมและพักอาศัยในประเทศไทย โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ (1) 

ท่านเคยซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย 

ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์และ (2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างประเทศ 

ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์

ผ่านช่องทาง เพจเฟซบุ๊กร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์, อินสตาแกรมร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์, ไลน์โอเอร้าน   

วอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ ในช่วงเดือน มกราคม - กุมภาพันธ์ 2565 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 

เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 450 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มี

ความสมบูรณ์ได้จำนวนผูต้อบแบบสอบถาม จำนวน 437 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

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

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพล

เชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้ 

อ้างอิงมีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ 

CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 

ซึ่งสอดคล้องกับสถิตวิิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Schumacker & Lomax, 2010) 

 

ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 437 คน พบว่าส่วนใหญ่พักอาศัยภาคกลาง 

จำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 22.20 มีอายุอยู่ในช่วง 19-32 ปี จำนวน 390 คน คิดเป็นร้อยละ 

86.70 สถานภาพโสด จำนวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 60.70 อาชีพพนักงานเอกชน จำนวน 268 คน 

คิดเป็นร้อย 59.60 มีรายได้ต่อเดือน 15,000-20,000 บาท จำนวน  178  คน คิดเป็นร้อยละ 39.60 

และผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซือ้เสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ 

1. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อ

เสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมในประเทศไทย 

     1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์ 

พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมในประเทศไทย ผู้วิจัยได้นำกรอบแนวคิดของ Djumarno & Djamaluddin 

(2017) มาพัฒนาและปรับปรุง พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน 

ดังนี้ 1) ด้านคุณภาพสินค้า 2) ด้านราคา 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี โดยผู้วิจัยได้
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สร้างและพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บน

อินสตาแกรมในประเทศไทย ดังภาพที่ 2 

 
 

ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความภักดีในการซือ้เสื้อผ้า 

ร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอนิสตาแกรมในประเทศไทย 

 

1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.22 ค่าดัชนี GFI = 0.97, AGFI = 0.95, 

CFI =  0.97 และ TLI = 0.99 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 

ค่า RMSEA = 0.02 ค่า SRMR = 0.01 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่า    

น้อยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 451 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้

ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์  มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

2. ผลการค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟ 

สโตร์บนอินสตาแกรมในประเทศไทย 

2.1 ผลการค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์ 

พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมในประเทศไทย พบว่าความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บน

อินสตาแกรม ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.43 อย่างมี

ด้านคุณภาพสินค้า 

ด้านความพึงพอใจ ด้านความภักดี 

ด้านราคา 



 955 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 5 No. 3 (July – September 2022) 

 นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และด้านความพึงพอใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านคุณภาพ

สินค้า ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.50 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านราคา ขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.45 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 3  
 

 

 2 =140.64, CMIN/df = 1.22, GFI = 0.97, AGFI = 0.95, 

CFI =0.99, SRMR = 0.02, RMSEA = 0.01 

 

ภาพที่ 3 ค่าสถิตขิองโมเดลความสมัพันธ์เชงิสาเหตคุวามภักดใีนการซื้อเสื้อผ้า 

ร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ บนอินสตาแกรมในประเทศไทย 

 

2.2 ผลการค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์ 

พรู๊ฟสโตรบ์นอินสตาแกรมในประเทศไทย ดังตารางที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

0.91***

๕คคค 0.93***

๕คคค 0.91***

๕คคค 0.93***

๕คคค 0.90***

๕คคค 

0.91***

๕คคค 
0.94***

๕คคค 
0.92***

๕คคค 
0.89***

๕คคค 

0.90***

๕คคค 0.91***

๕คคค 0.90***

๕คคค 0.92***

๕คคค 0.91***

๕คคค 

0.92***

๕คคค 0.93***

๕คคค 0.93***

๕คคค 0.93***

๕คคค 0.92***

๕คคค 

0.50***

๕คคค 

0.45***

๕คคค 

0.10*

๕คคค 

0.43***

๕คคค 

0.49***

๕คคค 

R2= 0.99 R2= 0.99 



 
956 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 5 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน 2565) 

 
ตารางที่ 1 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้าน      

วอเตอร์พรู๊ฟสโตร์  

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

จากตารางที่ 1 พบว่า ความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากด้านคุณภาพสินค้าขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.49 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

ด้านราคา ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.43 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และด้านความพึงพอใจ 

ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.10 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ตามลำดับ ส่วนอิทธิพลทางอ้อมมาก

ที่สุดจากด้านคุณภาพสินค้า และด้านราคา มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.05 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 ตามลำดับ 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี ้ 
1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซือ้เสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตา-

แกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพสินค้า 2) ด้านราคา 3) 

ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย (Djumarno & Djamaluddin, 2017) 

และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย

พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ 2) เท่ากับ 140.64, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.22 , ค่าองศาอิสระ (df) 

เท่ากับ 115, ค่า GFI เท่ากับ 0.97, ค่า AGFI เท่ากับ 0.95, ค่า SRMR เท่ากับ 0.02, ค่า RMSEA เท่ากับ 

0.01 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ (Schumacker & Lomax, 2010) ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า 

GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึน้ไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08  

2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผา้ร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอนิสตา-

แกรมในประเทศไทย ดังนี ้

   2.1 ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก

ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ว่าเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ไม่ว่าจะผลิตสินค้า

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความพึงพอใจ ด้านความภักดี 

DE IE TE DE IE TE 

ด้านคุณภาพสินค้า  .50*** - .50*** .49*** .05*** .54*** 

ด้านราคา .45*** - .45*** .43*** .05*** .48*** 

ด้านความพงึพอใจ - - - 0.10* - 0.10* 

ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 

(R2) 
0.99 0.99 
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 อะไรมาย่อมดี มีคุณภาพ มีการตัดเย็บที่ได้มาตรฐานเหมาะสมกับราคา มีดีไซน์ที่เป็นเอกลักษณ์ มีการ

ให้บริการที่ดี รวมถึงมีบริการหลังการขายที่ดี เช่น รับผิดชอบในกรณีส่งสินค้าผิดหรือสินค้ามีตำหนิ   

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นงนภัส ชัยรักษา และ สุมามาลย์ ปานคํา (2564), รีรัตน์ ชดช้อย และ

คณะ (2561), และ นฤดล สุขสานนท์ และ สุมามาลย์ ปานคำ (2565) ที่พบว่าคุณภาพสินค้าส่งผล

ทางบวกต่อความภักดี ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ สามารถเป็นเครื่องมือในการขับเคลื่อนกลยุทธ์

การตลาดสื่อสังคมออนไลน์เพื่อสร้างความภักดีในการซื้อสินค้าต่อไป 

   2.2 ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ ได้รับอิทธิพลทางตรง

รองลงมาจากด้านราคา เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ว่าเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรม มีการ

ตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ อีกทั้งเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์อินสตาแกรม มีราคาถูกกว่าร้าน

เสื้อผ้าอื่น ๆ บนอินสตาแกรม มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป มีความคุ้มค่ากับประโยชน์ที่ได้รับ ราคามี

ความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนภัทร ขาววิเศษ, โสรยา สุภาผล

และ ชุติมณฑน์ ธัญญเจริญ (2565) พบว่า ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า นอกจากนี้ 

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ มหัสธวิน ใจจิต (2560) พบว่า ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับความ

ภักดีของผู้บริโภค 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้เกี่ยวกับ 3 ปัจจัยที่สำคัญที่ทำให้ลูกค้าเกิดความภักดีในการ

ซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์ฟรู๊ฟสโตร์ ประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า 2) ปัจจัยด้านราคา 3) 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ดังภาพที่ 4 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดใีนการซื้อเสื้อผ้า 

ร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอนิสตาแกรม 

 

 จากภาพที่ 4 พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ด้านราคา ด้านพึงพอใจ มีอิทธิผลต่อความภักดี

ในการซื้อเสื้อผ้า ดังนั้นควรให้ความสำคัญกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้าน 

วอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรม ทำให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีการตัดเย็บที่ดี และ    

ด้านคุณภาพสินค้า 
 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีทิธิพลตอ่ความ

ภักดีในการซื้อเสื้อผา้ 
ด้านราคา 

 

ด้านความพงึพอใจ 
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กำหนดราคาที่มีความเหมาะสมกับสินค้า รวมไปถึงความพึงพอใจในการบริการหลังการขาย จะทำให้

ลูกค้าเกิดการซือ้ซ้ำ ซึ่งจะส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรม  

 

สรุป 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตา-   

แกรมในประเทศไทย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์ 

พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมในประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพสินค้า 2) ด้าน

ราคา 3) ด้านความพึงพอใจ 4) ด้านความภักดี และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี นอกจากนี้ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงความภักดีในการซื้อ

เสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรม ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า และ

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้า 

ร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์บนอินสตาแกรมในประเทศไทย ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า และปัจจัยด้าน

ราคา ตามลำดับ 

 

ข้อเสนอแนะ  

          จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าและปัจจัยด้านราคามีอทิธิพลทางตรงต่อความภักดี

ในการซื้อเสื้อผ้า ดังนั้น  

   1.1 ผู้ประกอบการธุรกิจขายเสื้อผ้าบนอินสตาแกรม ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้าน

คุณภาพสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีดีไซน์ที่เป็นเอกลักษณ์และมีการตัดเย็บหรือคุณภาพเสื้อผ้าที่

ได้มาตราฐาน นอกจากนี้ควรคำนงึถึงการให้บริการที่ดีหลังการขายที่ดีอีกด้วย 

   1.2 ผู้ประกอบการธุรกิจขายเสื้อผ้าบนอินสตาแกรม ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านราคา 

ดังนัน้ผูป้ระกอบการควรกำหนดราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพเสื้อผ้า ทำให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย

ไปและกำหนดราคาใหเ้หมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านความพึงพอใจมี

อิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเสื้อผ้า สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 99 ดังนั้น ประเด็นในการทำวิจัย

ครั้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ นี ้ได้แก่ ด้านการรับรู้ความเสี่ยง และด้านความไว้วางใจ อันจะนำไปสู่

ความภักดีในการซื้อเสื้อผ้าต่อไป  
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