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บทคัดย่อ  

 บทความนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย  และ  

2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ 

แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมและพัก

อาศัยอยู่ในประเทศไทย จำนวน 400 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์

องค์ประกอบเชงิยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง  

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านคุณภาพการให้บริการ 2) ด้านความมี ชื่อ เสียง 3) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก  

4) ด้านความเข้าอกเข้าใจ และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  

โดยพิจารณาจาก ค่า CMIN = 380.96, ค่า df = 228, ค่า CMIN/df = 1.67, ค่า GFI = 0.93, ค่า AGFI 

= 0.90, ค่า SRMR = 0.04, ค่า RMSEA = 0.04 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.79 แสดงว่าตัว

แปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแก

รม ได้ร้อยละ 79 พบว่า ด้านความเข้าอกเข้าใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อการความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์
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เนมมือสองบนอินสตาแกรมมากที่สุด ซึ่งผู้ประกอบการขายสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรม

ควรให้บริการด้วยความเข้าอกเข้าใจผู้บริโภค ให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าอย่างถูกต้อง เพื่อให้เกิด

ความตัง้ใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมือสองต่อไปในอนาคต 

คำสำคญั: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความตัง้ใจซือ้; สินค้าแบรนด์เนมมือสอง; อินสตาแกรม 

 

Abstract  

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

intention used brand name on Instagram of consumers in Thailand; and 2) study causal factors 

influencing purchase intention used brand name on Instagram of consumers in Thailand. This study 

was quantitative research. The sample size was 400 people who bought used brand names on 

Instagram and live in Thailand. The tools used in the research were online questionnaires. The 

statistics used in data analysis were frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and 

structural equation model. 

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

consisted of five components: 1) service quality; 2) reputation; 3) word of mouth; 4) empathy; and 

5) purchase intention. The model was consistent with the empirical data to a great extent. The 

statistics showed CMIN = 380.96, df = 228, CMIN/df = 1.67, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 

0.04, and RMSEA = 0.04. The final prediction coefficient was 0.79, indicating that the variables in 

the model can explain the variance of purchase intention used by brand name on Instagram by 79 

percent. It was found that empathy had the most influence on purchase intention. The results of 

this research suggest that vendors who sell used brand name products should empathise and 

provide accurate product detail information for customers in order to create purchase intentions in 

the future. 

Keywords: Causal Factors; Purchase Intention; Used Brand Name; Instagram 

 

บทนำ  

 การใช้บริการอินเทอร์เน็ตที่กำลังเป็นที่แพร่หลายเป็นอย่างมากในปัจจุบันคือการพาณิชย์ 

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เป็นระบบการซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นแรง 

กระตุ้นในการส่งเสริมด้านการค้าขายผ่านอินเทอร์เน็ต เนื่องมาจากความสะดวกสบายและความ

รวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร ทำให้ผู้ขายได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่าเป็นการทำการค้าที่ไม่ต้องผ่านพ่อค้า
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คนกลาง อีกทั้งยังเป็นการทำการค้าที่ไร้พรหมแดน ไม่มีขีดจำกัดของเวลาและสถานที่ ทำให้สามารถ

เข้าถึงกลุ่ม เป้าหมายได้โดยตรงและรวดเร็ว (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2565) 

ปัจจุบันอินสตาแกรม (Instagram) กลายเป็นแอปพลิเคชันที่ครองใจใครหลาย ๆ คนทั่วโลก  

ซึ่งในตอนนี้อินสตาแกรม (Instagram) เป็นทั้งแอปพลิเคชันที่ใช้เพื่อโพสต์รูปภาพและวิดีโอส่วนตัวของ

ผู้ ใช้งาน และเน้นไปที่ การสื่อสารเพื่ อ เชื่อมต่อกั บคอมมูนิตี้  (Community) ที่ผู้ ใช้งานสร้างขึ้น  

อินสตาแกรม (Instagram) นั้นเปรียบเสมือนพื้นที่ ๆ มีความสำคัญต่อผู้ใช้เป็นอย่างมาก ซึ่งการ 

โพสต์ภาพ การกดไลก์และคอมเมนต์เพื่อแสดงความคิดเห็น กลายเป็นกิจกรรมที่ทุกคนให้ความสนใจ 

ดังนั้น การสร้างแบรนด์ออนไลน์ในแอปพลิเคชันจึงเป็นโอกาสทองที่อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) และ

ผู้ประกอบการควรใช้ในการดำเนินธุรกิจ นอกจากนี้แอปพลิเคชันมีความนิยมอย่างต่อเนื่อง อีกทั้ง 

แบรนด์ยังสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้โดยตรง แถมยังมีฟีเจอร์ที่ตอบโจทย์ผู้ใช้ในการสร้างธุรกิจอีก

ด้วย (สเต็ป เทรนนิ่ง, 2563)  

 สินค้าแบรนด์เนมมือสองเป็นที่นิยมในปัจจุบันคาดว่าเกิดจากเศรษฐกิจที่ซบเซาทำให้ลูกค้า 

บางกลุ่มเลือกจะประหยัดงบประมาณมากขึ้น และอีกส่วนหนึ่งเป็นกระแสที่เกิดขึ้นมาตลอดอยู่แล้ว

คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เข้าใจว่าการซื้อขายสินค้าแบรนด์เนมนั้น “ซื้อง่ายขายคล่อง” ไม่จำเป็นต้องซื้อ 

มอืหนึ่งแล้วเก็บไว้นาน สามารถซื้อมือสองและเปลี่ยนใหม่ได้ตลอดเวลา กลุ่มผู้บริโภคซือ้สินค้ามือสอง

คือคนที่รักแฟช่ันแบรนด์เนม ต้องการเปลี่ยนแฟช่ันเรื่อย ๆ ทำให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะตัดสินใจซื้อเร็ว  

(วินติรัตน์ อินต๊ะวิยะ, 2563) และปัจจัยเชงิสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมอืสอง

บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย มีหลายประเด็นที่ผู้วิจัยให้ความสนใจ และนำมา

ประยุกต์ ใช้ในงานวิจัยนี้คือ  แนวคิดของ  Chiu, Liu and TU (2016) ได้แก่  1) ด้านคุณ ภาพการ

ให้บริการ (Service Quality) มีการบริการที่ดี ตอบคำถามได้อย่างถูกต้อง 2) ด้านความมีชื่อเสียง 

(Reputation) ในเรื่องความหลากหลายของสินค้าและความคุ้มค่าของราคา 3) ด้านการบอกต่อแบบ

ปากต่อปาก (Word of Mouth) ผู้บริโภคบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้า และ 4) ด้านความ

เข้าอกเข้าใจ (Empathy) ให้บริการด้วยความเป็นมิตรและเข้าใจผู้บริโภค ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้

ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมได้ จะทำให้ธุรกิจประสบ

ความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

บทความนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

มือสองบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งจะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการขายสินค้า 

แบรนด์เนมมือสองสามารถนำไปวางแผนกลยุทธ์ เพื่อการสร้างคุณภาพการให้บริการ รวมไปถึงการ

บอกต่อแบบปากต่อปาก ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรม 
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วัตถปุระสงค์การวิจัย  

1.  เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

สนิค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

2.  เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบน 

อินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

แนวคดิเกี่ยวกับด้านคุณภาพการให้บรกิาร (Service Quality) 

 คุณภาพการใหบ้ริการเป็นความสามารถของผู้ประกอบการที่สามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคให้เป็นไปตามความคาดหวัง อีกทั้งยังเป็นการให้บริการอย่างเสมอภาค เท่าเทียม  และ

รวดเร็ว คุณภาพการให้บริการมีผลเชิงบวกต่อด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อ  

(สุมามาลย์ ปานคํา และ ภัคจิรา ช่ืนโพธิ์กลาง, 2565) รวมไปถึงคุณภาพบริการของผูใ้ห้บริการเพื่อการ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะทำให้สามารถดำเนินธุรกิจได้อย่างดขีึน้ใน

การให้บริการด้วยการส่งมอบ “คุณภาพ” ที่เป็นองค์ประกอบสำคัญที่จะทำให้ธุรกิจซื้อขายสินค้า

ประสบความสำเรจ็ (Ramya, Kowsalya & Dharanipriya, 2019)  

 กล่าวโดยสรุป คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

มือสองบนอินสตาแกรมได้อย่างรวดเร็วและตรงตามความต้องการ นอกจากนี้ร้านค้ามีการให้บริการที่

ดี ตอบคำถามได้อย่างถูกต้องและจัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว ทำให้ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการ

เดินทาง 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความมีชื่อเสียง (Reputation)  

ความมีชื่อเสียงเป็นแนวคิดที่ได้รับการอ้างถึงอย่างกว้างขวางในระดับสากลมาเป็นระยะเวลา

ยาวนาน มนัียเชงิบวกซึ่งบ่งบอกถึงความเป็นที่รู้จัก อาจรวมไปถึงคุณค่าหรอืคุณงามความดีโดยมีความ

แตกต่างจากภาพลักษณ์ เนื่องจากชื่อเสียงเป็นสิ่งที่สะสมในช่วงเวลาที่ยาวนาน ไม่ใช่เป็นเพียงแค่การ

รับรู้ ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง เปรียบได้กับต้นทุนหรือสินทรัพย์ที่มีคุณค่าและอาจมีมูลค่ามหาศาล  

แม้ชื่อเสียงเปรียบเสมือนเงินที่มองไม่เห็นและจับต้องไม่ได้ แต่คือกุญแจที่ช่วยไขความสำเร็จสู่เป้าหมาย

ของทุก ๆ ประเภท (รุ่งรัตน์ ชัยสำเร็จ, 2565) 

 กล่าวโดยสรุป ความมีชื่อเสียง หมายถึง ร้านค้าที่ขายสินค้าแบรนด์เนมมอืสองบนอินสตาแกรม

มีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีเกี่ยวกับความหลากหลายของสินค้า ความทนทาน อายุการใช้งานและ

ความคุ้มค่าของราคาสนิค้า 
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แนวคดิเกี่ยวกับด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 

 การบอกต่อแบบปากต่อปากหรอืการตลาดแบบปากต่อปากเชิงบวกเป็นการสื่อสารด้วยคําพูด

ระหว่างบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง เกี่ยวกับความประทับใจหรือความไม่ประทับใจในสินค้าหรือ

บริการที่บุคคลหนึ่ง ๆ เคยมีประสบการณ์ ซึ่งบุคคลที่ได้รับการบอกต่อนั้นจะบอกต่อข้อมูลใหก้ับบุคคล

อื่น ๆ ต่อไปเรื่อย ๆ ทำใหข้้อมูลนั้นถูกเผยแพร่ออกไปอย่างกวา้งขวาง (Liang, Choi & Joppe, 2018) อีก

ทั้งในอดีต การบอกต่อแบบปากต่อปากของลูกค้าถือเป็นฉากหนึ่งของผู้บริโภคสองคนที่พูดคุยกันด้วย

วาจา แบบคำพูดปากต่อปากในเชิงบวก ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Agung et al., 

2018) รวมไปถึงการบอกต่อแบบปากต่อปากเป็นการสื่อสารผ่านการพูดระหว่างบุคคลต่อบุคคล 

เกี่ยวกับสินค้าหรอืบริการหรอืเกี่ยวกับตราสินค้านั้น ๆ  

 กล่าวโดยสรุป การบอกต่อแบบปากต่อปาก หมายถึง  ผูบ้ริโภคจะแนะนำร้านค้าที่ขายสินค้าแบ

รนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมให้กับผู้อื่น และจะแนะนำครอบครัว เพื่อนและบุคคลที่ท่านรู้จัก  

ให้มาซือ้สินค้าแบรนด์เนมมอืสองผ่านอินสตาแกรม รวมไปถึงผู้บริโภคเต็มใจที่จะบอกเล่าประสบการณ์

ที่ดใีนการซื้อสนิค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรม 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) 

 ความเข้าอกเข้าใจเป็นทักษะในการเข้าใจความรู้สึกของผู้อื่นรับรู้ว่าผู้อื่นนั้นมีความรู้สึกอย่างไร

ผ่านการมองในมุมมองของผู้อื่น โดยจินตนาการว่าผู้ประกอบการไปอยู่ในจุดเดียวกับผู้บริโภคเป็นการ

ทำความเข้าใจว่าถ้าผู้บริโภคตกอยู่ในสถานการณ์เดียวกัน ผู้บริโภคจะรู้สึกอย่างไร มีไว้เพื่อทำความ

เข้าใจว่าผู้อื่นนั้นมีความคิดและความรู้สึกอย่างไร ในสถานการณ์หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ (มณีรัตน์  

อนุโลมสมบัติ, 2565) ความเข้าอกเข้าใจเป็นความสามารถในการเอาตัวเองเข้าไปอยู่ในความรู้สึก หรือ

สถานการณ์คนอื่นเผชิญ ช่วยให้เราเข้าใจผู้อื่น ต่างคนต่างความคิด ทำให้เข้าใจเหตุผลและความรู้สึก

จากมุมมองของคนคนนั้นจรงิ ๆ (สหธร เพชรวิโรจน์ชัย, 2564) 

 กล่าวโดยสรุป ความเข้าอกเข้าใจ หมายถึง ร้านค้าที่ขายสินค้าแบรนด์เนมมือสองบน 

อินสตาแกรมให้บริการด้วยความเป็นมิตรกับลูกค้า มีความเอาใจใส่เกี่ยวกับขั้นตอนการจัดส่งสินค้า 

การให้คำแนะนำเกี่ยวกับการดูแลรักษาสินค้าอย่างถูกต้อง และคำนึงถึงความต้องการของผูบ้ริโภคและ

การให้ขอ้มูลรายละเอียดของสินค้า เช่น ความไม่สมบูรณ์ของสินค้า 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ อย่างไรก็ตาม 

เมื่อผู้บริโภคได้ทำการเลือกสินค้าการตัดสินใจขั้นสุดท้ายของการซื้อจะขึ้นอยู่กับความตั้งใจซื้อ       

ของผู้บริโภค (Athapaththu & Kulathunga, 2018) นอกจากนี้ ความตั้งใจซื้อที่อาจเกิดได้จากทัศนคติ

และกระบวนการที่ เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าใด     

สินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาที่ผูบ้ริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีที่สุด ดังนั้นการตั้งใจซือ้จงึเป็นสิ่ง

สำคัญที่จะนําไปสู่การซื้อจริง โดยการพิจารณาข้อดีของตราสินค้า คุณภาพ และผลประโยชน์ทั้งหมด
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ของสินค้า เพื่อเปรียบเทียบกัน และสรุปเป็นทางเลือกที่สอดคล้องกับความต้องการที่เกิดขึ้น (มัสลิน ใจ

คุณ, 2561) 

 กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคตั้งใจจะซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบน 

อินสตาแกรมอย่างสม่ำเสมอ อย่างต่อเนื่องและในอนาคต นอกจากนี้ผู้บริโภคยังวางแผนที่จะซื้อสินค้า 

แบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมในอีก 3 เดือนข้างหน้า และเมื่อคิดจะซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง

จะนึกถึงอนิสตาแกรมเป็นอันดับแรก 

 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรม 

มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพการใหบ้ริการ ด้านความมีชือ่เสียง ด้านการบอกต่อแบบปากต่อ

ปากและด้านความเข้าอกเข้าใจ ซึ่งผู้ประกอบการขายสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมควร

คำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีผลเชิงบวกต่อด้านความมีชื่อเสียง 

ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากและด้านความเข้าอกเข้าใจ นอกจากนี้ปัจจัยด้านคุณภาพการ

ให้บริการ ด้านความมีชื่อเสียง ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากและด้านความเข้าอกเข้าใจ มีผล 

เชงิบวกต่อด้านความตัง้ใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

 

กรอบแนวคดิการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์ เนมมือสองบน 

อินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย  ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Chiu, Liu and TU (2016)  

มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบน

อินสตาแกรม ได้แก่ ด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ด้านความมีชื่อเสียง (Reputation) 

ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) และด้านความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) ว่ามีอิทธิพล

ต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมอืสองบนอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ท่ีมา: Chiu, Liu and TU (2016) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชงิปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจัิย ดังนี ้

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมและ 

พักอาศัยอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ผู้ที่ เคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมและ 

พักอาศัยอยู่ในประเทศไทย จำนวน 400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ เชิงส าเหตุแบบมี  

ตัวแปรแฝง Kline (2011); Schumacher & Lomax (2010) ได้ เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้  1 ตัวแปร  

ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ 

Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 25 ตัวแปร 

ซึ่งใช้ กลุ่มตัวอย่างประมาณ 250 คนเป็นอย่างนอ้ยและเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วิจัย

จึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจำนวน 400 คน  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปและคำถามคัดกรองเบื้องต้น 

ได้แก่ ท่านเคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมหรือไม่ สถานที่พักอาศัย จำนวนทั้งสิ้น 

 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ อาชีพ จำนวน

ทั้งสิ้น 5 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

มอืสองบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ 

แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพการให้บริการ 2) ด้านความมีชื่อเสียง 3) ด้านการบอกต่อแบบ

ปากต่อปาก 4) ด้านความเขา้อกเข้าใจ และ 5) ด้านความตัง้ใจซือ้ จำนวน 25 ข้อ 

การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ 

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) 

กับกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรม จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความ

เชื่อมั่น โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า 

ค่าความเชื่อมั่นรายฉบับ = 0.94 และความเช่ือมั่นด้านคุณภาพการให้บริการ = 0.82, ด้านความ 

มีชื่อเสียง = 0.87, ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก = 0.84, ด้านความเข้าอกเข้าใจ = 0.82, ด้าน

ความตั้งใจซื้อ = 0.83 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็น

ว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนั้นมคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง   
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่ เคยซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

มือสองบนอินสตาแกรมและพักอาศัยในประเทศไทย โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่  

1) ท่านเคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย 

ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างประเทศ 

ผูว้ิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์บน

อินสตาแกรมส่วนตัว อินสตาแกรมของร้านขายสินค้าแบรนด์เนมมือสอง และอินสตาแกรมฝากขาย

สินค้าแบรนด์เนมมือสอง ในช่วงเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 – มกราคม พ.ศ. 2566 รวมระยะเวลา

ในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 3 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 409 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการ

คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน นำไปวิเคราะห์

ข้อมลูทางสถิติต่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น    

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

ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

สมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์  โดยพิจารณ าจากค่าสถิติ  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) 

และ Hoelter  200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

การวิจัยในครั้งนี้ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-093 

 

ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

353 คน คิดเป็นร้อยละ 88.25 มีอายุอยู่ในช่วง 15-25 ปี จำนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 

สถานภาพโสด จำนวน 237 คน คิดเป็น ร้อยละ 57.00 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 133 คน  

คิดเป็นร้อยละ 33.30 มีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00  

และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง บนอินสตาแกรมและพักอาศัยใน 

ประเทศไทย 
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1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ซือ้สินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

   1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี้ ตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้านคุณภาพการให้บริการ  

ตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 4 ตัวแปร ได้แก่ 1. ด้านความมีชื่อเสียง 2.ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

3.ด้านความเข้าอกเข้าใจ และ 4. ด้านความตั้งใจซื้อ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน 

(Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัว

แปรแฝง (Composite Reliability, CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุป

ได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรง

เชงิสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนทีถู่กสกัดได้ 

(Average Variance Extracted, AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัว

แปรแฝงของตัวโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ 

(Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าการทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก 

(Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในตัวโมเดลมีความ

น่าเชื่อถือ (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) 

 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได ้

Cronbach’s  

Alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

Service Quality 0.82 0.86 0.57 11.14 4 0.13 0.07 0.99 

SQ1                            มีการให้บรกิารที่ด ี Outer Loading = 0.80 

SQ2 ตอบคำถามไดอ้ย่างถูกต้อง Outer Loading = 0.74 

SQ3 บรกิารจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว Outer Loading = 0.75 

SQ4 บรกิารหลังการขายที่ดี Outer Loading = 0.73 

SQ5 จัดหาสินค้าได้ตรงตามต้องการ Outer Loading = 0.73 

Reputation 0.87 0.89 0.61 7.60 4 0.11 0.05 0.99 

RE1 มีชื่อเสียงในเร่ืองความ 

หลากหลายของสินค้า 

Outer Loading = 0.80 

RE2 มีชื่อเสียงในเร่ืองความคุ้มค่า Outer Loading = 0.77 

RE3 มชีื่อเสียงในเร่ืองความทนทาน Outer Loading = 0.84 

RE4 มีชื่อเสียงในเร่ืองอายุการใชง้าน Outer Loading = 0.72 

RE5 มีชื่อเสียงในเร่ืองภาพลักษณ์ที่ดี Outer Loading = 0.77 

Word of mouth 0.84 0.87 0.56 6.24 3 0.15 0.04 0.99 

WOM1 จะแนะนำครอบครัวและญาติ Outer Loading = 0.80 

WOM2 จะแนะนำเพื่อนและคนรู้จกั Outer Loading = 0.72 

WOM3 จะบอกต่อบุคคลอื่น Outer Loading = 0.80 

WOM4 จะบอกเล่าประสบการณ์ที่ดี Outer Loading = 0.76 

WOM5 เต็มใจที่จะแนะนำร้านค้า Outer Loading = 0.73 

Empathy 0.82 0.88 0.62 4.99 4 0.29 0.03 0.99 

EM1 บรกิารด้วยความเป็นมิตร Outer Loading = 0.80 

EM2 มีความเอาใจใส่เกี่ยวกับขั้นตอน 

การจัดส่งสินค้า 

Outer Loading = 0.79 

EM3 ให้คำแนะนำเกี่ยวกับการ 

ดูแลรักษาสินค้าอย่างถูกต้อง 

Outer Loading = 0.74 

EM4 คำนึงถึงการให้ข้อมูลของสินค้า Outer Loading = 0.73 

EM5 คำนึงถึงความต้องการของลูกค้า Outer Loading = 0.77 

Purchase Intention 0.83 0.91 0.64 11.67 4 0.20 0.07 0.99 

PI1 ตั้งใจจะซือ้สินค้าอย่างสม่ำเสมอ Outer Loading = 0.81 

PI2 ตั้งใจจะซือ้สินค้าในอนาคต Outer Loading = 0.77 

PI3 ตั้งใจจะซือ้สินค้าอย่างต่อเนื่อง Outer Loading = 0.84 

PI4 ตั้งใจจะซือ้สินค้าในอีก 3 เดอืน Outer Loading = 0.88 

PI5 เมื่อตั้งใจจะซือ้สินค้า จะนกึถึง 

อนิสตาแกรมเป็นอันดับแรก 

Outer Loading = 0.81 
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   1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.67, ค่า CMIN = 380.96, ค่า df = 228 

ค่าดัชนี GFI = 0.93, AGFI = 0.90 และ CFI = 0.98 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI, ต้องมี

ค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 0.04 ค่า SRMR = 0.04 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า 

SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 277 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่า

มากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบน

อนิสตาแกรม มคีวามสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์ ดังภาพที่ 2  

2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบน 

อนิสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

   2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบน 

อินสตาแกรม พบว่า ปัจจัยด้านความตัง้ใจซือ้ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความเข้าอก

เข้าใจ เท่ากับ 0.74 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ส่วนปัจจัยด้านความมีช่ือเสียงได้รับอิทธิพล

ทางตรงจากปัจจัยด้านคุณภาพการใหบ้ริการ มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.77 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 นอกจากนี้ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัย

ด้านคุณภาพการให้บริการ เท่ากับ 0.94 อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 

 
CMIN = 380.96, df = 228, CMIN/df = 1.67, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, CFI = 0.98, 

SRMR = 0.04, RMSEA = 0.04 

ภาพที่ 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอนิสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

(โมเดลที่สอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจักษ์) 
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2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อ

ความตัง้ใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมอืสองบนอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อทิธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมทีม่ีผลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอนิสตาแกรม 

หมายเหตุ ***p ≤ .001, **p ≤ .01, *p ≤ .05, DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธพิลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมได้รับ

อิทธิพลจากปัจจัยด้านความเข้าอกเข้าใจ ขนาดอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.74 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความเข้าอกเข้าใจ เท่ากับ 0.74 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านคุณภาพการ

ให้บริการเท่ากับ 0.70 ส่วนปัจจัยด้านความมีชื่อเสียงได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านคุณภาพการ

ให้บริการ มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.77 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ปัจจัยด้าน

การบอกต่อแบบปากต่อปากได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ มี

ขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.94 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001  

 

อภิปรายผลการวจิัย  

ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพการให้บริการ 2) ด้านความมี

ช่ือเสียง 3) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก 4) ด้านความเข้าอกเข้าใจ และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ

สินค้า จำแนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 1 ตัวแปร ได้แก่  ด้านคุณภาพการให้บริการ  

ตัวแปรแฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความ 

มีชื่อเสยีง 

ด้านการบอกต่อ 

แบบปากต่อปาก 

ด้านความ 

เข้าอกเข้าใจ 

ด้านความต้ังใจซื้อ 

 

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

ด้านคุณภาพ 

การให้บรกิาร 

.77**

* 

- .77**

* 

.94**

* 

- .94**

* 

.68**

* 

- 68**

* 

- .70** .70*

* 

ดา้นความ 

มชีื่อเสียง 

- - - - - - - - - .10* - .10* 

ด้านการบอกต่อ 

แบบปากต่อปาก 

- - - - - - - - - .13** - .13** 

ด้านความ 

เข้าอกเข้าใจ 

- - - - - - - - - .74**

* 

- .74**

* 

ค่าสัมประสิทธิ ์

การพยากรณ์ (R2) 

 

0.59 

 

0.88 

 

0.46 

 

0.79 
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ตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 4 ตัวแปร ได้แก่ 1. ด้านความมีชื่อเสียง 2.ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

3.ด้านความเข้าอกเข้าใจ และ 4. ด้านความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chiu, Liu and Tu 

(2016) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย

พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 380.96, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.67, ค่าองศาอิสระ (df) 

เท่ากับ 228, ค่า GFI เท่ากับ 0.93, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 0.04, ค่า RMSEA เท่ากับ 

0.04 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001) CMIN/df  < 3.00; Joreskog and Sorbom (1984) GFI ≥ 

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

Thompson (2004) SRMR < 0.08 

2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความเข้าอกเข้าใจ เนื่องมาจากผู้ประกอบการมีความเข้าอกเข้าใจ

ผู้บริโภค ให้บริการด้วยความเป็นมิตร ให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าอย่างถูกต้อง รวมไปถึงความ 

เอาใจใส่เกี่ยวกับขั้นตอนการจัดส่งสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล และ

คณะ (2562) ได้ศึกษาความเข้าอกเข้าใจส่งผลต่อการตั้งใจซือ้ของนักท่องเที่ยวชาวจนี ญี่ปุ่นและเกาหลี

ใต้ในรุ่นเจเนอเรช่ันวาย ผลการศึกษาพบว่า ความเข้าอกเข้าใจของผู้ประกอบการที่มีต่อผู้บริโภคส่งผล

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทร์เพ็ญ วรรณารักษ์ และคณะ 

(2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าร้านค้าบนเฟสบุ๊ก พบว่า ความเข้าอกเข้าใจและ

การให้บริการด้วยความเป็นมิตรสร้างความพึงพอใจกับผู้บริโภค ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ดังนั้น

ผู้ประกอบการขายสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ควรให้บริการด้วยความเข้าอกเข้าใจผู้บริโภค โดย

ให้บริการด้วยความเป็นมิตร ให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าอย่างถูกต้อง จึงจะทำให้ผู้บริโภครู้สึกพึง

พอใจ และก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตา

แกรมได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก เนื่องมาจากผู้บริโภคจะ

แนะนำร้านค้าที่ขายสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมให้กับผูอ้ื่นและจะแนะนำครอบครัว เพื่อน

และบุคคลที่ท่านรู้จักให้มาซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านอินสตาแกรม รวมไปถึงผู้บริโภคเต็มใจที่จะ

บอกเล่าประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรม สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ธีรเดช สืบไตรรัตน์ และ สุมามาลย์ ปานคำ (2563) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบอกต่อแบบปาก 

ต่อปากในการตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรมในประเทศไทยผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค พบว่า การบอกต่อ

แบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อทัวร์เชิงวัฒนธรรม นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

เอกอนันต์ อินทร์ทอง และ สุชาติ ปรักทยานนท์ (2564) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบอกต่อแบบปาก 

ต่อปาก มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อวัตถุมงคล พบว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากมีอิทธิผลต่อการ

ตั้งใจซื้อวัตถุมงคล เนื่องจากผู้บริโภคมีการบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีผ่านเฟซบุ๊ก ดังนั้นผู้ประกอบการ
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ขายสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ควรคำนึงถึงการให้บริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจและความประทับใจ

ให้กับผูบ้ริโภค จงึจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจขายสินค้าแบรนด์เนมมือสอง         

บนอินสตาแกรม ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยด้านความมีชื่อเสียง 

ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก และปัจจัยด้านความเข้าอกเข้าใจ จึงทำให้ผู้บริโภคเกิดความ

ตั้งใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมือสอง ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที ่3 ปัจจัยเชงิสาเหตุทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมอืสองบนอนิสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 
องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความเข้าอกเข้าใจ 

ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก ปัจจัยด้านความมีชื่อเสียง และปัจจัยด้านคุณภาพการ

ให้บริการ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศ

ไทย ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า 

ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนดเ์นม 

มอืสองบนอินสตาแกรม  

 ด้านบอกต่อ 

แบบปากต่อปาก 

ด้านความ 

เข้าอกเข้าใจ 

ด้านความ 

มชีื่อเสยีง 

ดา้นคุณภาพ 

การใหบ้ริการ 
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1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรมของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพการให้บริการ 2) ด้านความ 

มีชื่อเสียง 3) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก 4) ด้านความเข้าอกเข้าใจ และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ 

และโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์เป็นอย่างด ี

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองบน 

อินสตาแกรม ได้แก่ ปัจจัยด้านความเข้าอกเข้าใจ ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก และปัจจัย

ด้านความมช่ืีอเสียง ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม

มอืสองบนอินสตาแกรม ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

งานวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ สำหรับผูป้ระกอบธุรกิจ

ขายสินค้าแบรนด์เนมมือสองบนอินสตาแกรม สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควร

ให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยด้านความมีชื่อเสียง ปัจจัยด้านการบอกต่อ

แบบปากต่อปากและปัจจัยด้านความเข้าอกเข้าใจ มีอทิธิพลต่อปัจจัยด้านความตัง้ใจซือ้ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความเข้าอกเข้าใจเป็นปัจจัยที่มีผลต่อปัจจัยด้านความตั้งใจ

ซือ้สินค้าแบรนด์เนมมือสองมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการขายสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ควรให้บริการ

ด้วยความเข้าอกเข้าใจผู้บริโภค โดยให้บริการด้วยความเป็นมิตร ให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าอย่าง

ถูกต้อง จงึจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้สินคา้ 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการเป็นปัจจัยที่มีผลทางอ้อมต่อปัจจัย

ด้านความตั้งใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมอืสองมากที่สุด ดังนั้นผูป้ระกอบการขายสินค้าแบรนด์เนมมือสอง

ควรให้ความสำคัญในเรื่องการให้ข้อมูลรายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน และการตอบคำถามอย่างถูกต้อง 

รวมถึงการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วและมีการบริการดูแลหลังการขายสินค้า จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความ

ตั้งใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมือสอง 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

สำหรับประเด็น ในการวิจั ยครั้ งต่ อ ไป  ควรทำวิจัย ในประเด็น เกี่ ยวกับปั จจัยอื่ น  ๆ  

ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านความหลงใหลในตราสินค้า ปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจ เป็นต้น 
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