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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภค  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่อง 

รางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็น

การวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้

ที่เคยซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จำนวน 375 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

และโมเดลสมการโครงสร้างผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุที่พัฒนาขึน้ ประกอบด้วย 

5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ 2) ด้านการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

3) ด้านการรับรู้ประโยชน์ 4) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.89, ค่า GFI = 0.95, ค่า AGFI = 0.92,  

ค่า SRMR = 0.03, ค่าRMSEA = 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.67 แสดงว่าตัวแปร 

ในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม  

ได้ร้อยละ 67 พบว่า ด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ 

ความเสี่ยง และด้านการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลรวมต่อด้านความตั้งใจซื้อของ
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ถึงประโยชน์ และด้านการรับรู้ความเสี่ยงเป็นสำคัญเพื่อให้เกิดความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไล
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Abstract  

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

intention of amulet bracelets via Instagram of consumers in Bangkok and its vicinity; and 2) study 

causal factors influencing the purchase intention of amulet bracelets via Instagram of consumers in 

Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. The study sample consisted of 375 

individuals who purchased amulet bracelets through Instagram and resided in Bangkok. The tools 

used in the research were online questionnaires. The statistics used in the data analysis were 

frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and a structural equation model. The research 

resulted in the development of causal relationship models, which comprised five components: 1) 

online content factors for products; 2) social media advertisements; 3) perceived benefits; 4) 

perceived risk; and 5) purchase intention. The model was consistent with the empirical data to a 

significant extent. The statistic showed CMIN/df = 1.89, GFI = 0.95, AGFI = 0.92, SRMR = 0.03, 

RMSEA = 0.05. The final predictive coefficient of 0.67 indicates that the variables in the model 

can explain 67 percent of the variance in the purchase intention of amulet bracelets via Instagram. 

The study revealed that the online content factors of products, perceived benefits, perceived risk, 

and social media advertisement had a significant influence on purchase intention. Entrepreneurs 

who sell amulet bracelets should consider perceived benefits and perceived risk as important 

elements to create purchase intention for amulet bracelets via Instagram. 

Keywords: Purchase Intention; Perceived Benefit; Perceived Risk; Instagram; Amulet Bracelet 

 

บทนำ 

 ในยุคปัจจุบัน ธุรกิจออนไลน์เป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย เป็นผลจากการ

ปรับตัวของผู้ประกอบการในการนำธุรกิจมาสู่โลกดิจิทัล เพื่อเพิ่มความสะดวกให้กับผู้บริโภคให้ทั่วถึง

มากขึ้น และเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าและบริการ (ทัศนา ประวิเศษ และ ธนาลัย สุคนธ์พันธุ์, 2563) 

ซึ่งจะเห็นได้ว่าสินค้าที่ไม่คิดว่าจะอยู่ขายบนออนไลน์อย่างเช่น วัตถุมงคล ที่มักจะซื้อขายตามวัดต่าง ๆ 

ตามตลาดพระหรอืศูนย์วัตถุมงคล ก็เริ่มขยายเป็นธุรกิจออนไลน์ด้วยเช่นกัน (Brandage, 2021)  
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 อินสตาแกรม (Instagram) เป็นแอปพลิเคชันแชร์ภาพถ่ายที่ได้รับความนิยม ด้วยจุดเด่นคือ 

ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็ว มีฟังก์ชันการตกแต่งภาพถ่ายด้วยฟิลเตอร์ (Filters) ต่าง ๆ และสามารถ

เชื่อมต่อกับเครือข่ายสังคมออนไลน์อื่น ๆ ได้ ขณะเดียวกันก็สามารถแสดงความชื่นชอบ (Likes) และ

แสดงความคิดเห็น (Comments) ในรูปของเพื่อนและคนอื่น ๆ ส่งผลให้ Instagram กลายเป็นสังคมการ

แบ่งปันภาพถ่ายที่มีระบบผู้ติดตาม (Followers) และผู้ถูกติดตาม (Following) สามารถเลือกติดตามคน

อื่น ๆ ได้ ตามต้องการ จึงส่งผลให้ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องเพราะช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคคลและธุรกิจได้เป็นอย่างดี (The Standard, 2564) ด้วยเหตุผลเหล่านี้จึงส่งผลให้อินสตาแกรมเป็น

แพลตฟอร์มยอดนิยมในการติดตามข้อมูลผลิตภัณฑ์ของแบรนด์อันดับ1 คิดเป็นร้อยละ 60.9 ของผู้ใช้

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียทั่วโลกอายุตั้งแต่ 16 – 64 ปี จากผลสำรวจการใช้สื่อออนไลน์ทั่วโลก ปี 

2566 (We are social, 2023) 

 คนไทยมีความเชื่อเรื่องวัตถุมงคลมายาวนานหลายร้อยปี โดยเชื่อว่าวัตถุมงคลสามารถช่วย

คุ้มครองป้องกันภัยอันตรายต่าง ๆ และส่งเสริมให้ชีวิตดีและมีความสุขได้ ความเชื่อนี้ฝังรากลึก 

อยู่ในสังคมไทยทุกยุคทุกสมัยเพื่อเป็นเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ โดยคนที่มีความเชื่อก็พร้อมที่จะสรรหา        

วัตถุมงคลในหลากหลายรูปแบบทั้งจากวัสดุธรรมชาติและวัสดุสังเคราะห์ รวมถึงสรรพคุณที่แตกต่าง

กันออกไป ในสมัยก่อนความเชื่อเรื่องเครื่องรางของขลังมักถูกจำกัดด้วยภาพลักษณ์ที่ดูน่ากลัวหรอืเชย 

และจะเป็นที่สนใจแค่กลุ่มผู้ชายวัยกลางคนขึ้นไปเท่านั้น แต่ในปัจจุบัน ความเชื่อและแฟช่ันได้ถูกนำมา

ผสมผสานกันจนกลายเป็นกระแสใหม่ที่ เรียกว่า กระแสเครื่องประดับแฟช่ันตะกรุด หรือแฟช่ัน 

สายมูเตลูที่ได้รับความนิยมในกลุ่มวัยรุ่น ดาราศิลปิน และคนทั่วไปเกิดเป็นธุรกิจใหม่ที่มีมูลค่าสูง  

(ศุภิษฐา นาราวงศ,์ 2562)  

 วัตถุมงคลต่าง ๆ ได้ถูกนำมาดีไซน์เป็นเครื่องประดับแฟช่ันหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น 

แหวน กำไล และจี้เพชรพร้อมสร้อยคอต่าง ๆ ซึ่งเครื่องรางประเภทกำไลเป็นเครื่องประดับที่ได้รับความ

นิยมอย่างสูงและได้ถูกดัดแปลงไปในหลากหลายรูปแบบ เช่น เป็นกำไลตะกรุด กำไลหินนำโชค  กำไล

ด้ายแดงญี่ปุ่นและอื่น ๆ เพราะเชื่อว่าการใส่กำไลก็เท่ากับ "กำไร" ซึ่งสื่อถึงความมั่งคั่ง โชคลาภ รวมถึง 

ช่วยดึงดูดพลังงานหรือส่งเสริมดวงในด้านต่าง ๆ ที่ต้องการแตกต่างกันออกไป เหมาะสำหรับผู้ที่ทำ

ธุรกิจหรือมีอาชีพค้าขาย นอกจากนี้ยังเหมาะกับผู้ที่ทำงานบ้านหรือทำอาหาร เพราะไม่เกะกะหรือ

ชำรุดง่ายเหมอืนเครื่องประดับประเภทอื่น ๆ (Aurora Diamond Official, 2566) 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัย (Dong et al., 2021) ได้แก่ ด้านเนื้อหา

ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ (Online Content factors of Products) เป็นการนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์โดยไม่ได้มีจุดประสงค์เพื่อการขายโดยตรงแต่เน้นสร้างความเชื่อมั่นในสินค้าและแบรนด์ 

ด้านการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Advertisement) เป็นการใช้เครื่องมือสื่อสาร    

ต่าง ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อจูงใจให้เกิดการซื้อ ด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Benefits) เป็น
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การตระหนักถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการซื้อสินค้าและบริการ  และด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

(Perceived Risk) เป็นการตระหนักถึงความเสี่ยงที่จะได้รับที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกและตอบสนองด้านลบ

ต่อสินค้าและบริการ ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นการที่ผู้บริโภคตั้งใจจะซื้อสินค้าหรือ

บริการนั้น ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลได้ จะทำให้

ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ 

 บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องราง

ประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็นแนวทางใน

การวางกลยุทธ์เพื่อการสร้างด้านการรับรู้ประโยชน์ ด้านการรับรู้ความเสี่ยง และด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์

ผ่านสื่อออนไลน์ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจซือ้เครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

เครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่าน 

อินสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับเน้ือหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ (Online Content Factors of Products) 

เนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ หมายถึง การนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น บทความ 

รูปภาพ กราฟิก เสียง หรอืวิดีโอ โดยไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพื่อการขายโดยตรง แต่เน้นในการสร้างความ

สนใจและติดตามแบรนด์ โดยปัจจุบันการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเผยแพร่เนื้อหาและข่าวสารของ 

แบรนด์ ช่วยให้เนื้อหาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น (ณฐวัฒน์  คณารักสมบัติ, 2564) นอกจากนี้

เนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ยังหมายถึง การส่งมอบเนื้อหาที่เชื่อถือได้ เพื่อสร้างความไว้วางใจใน

กลุ่มเป้าหมายและการเปลี่ยนผู้ที่สนใจให้กลายเป็นผู้บริโภคจริง โดยออกแบบเนื้อหาที่เชื่อมโยงและให้

ข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยังมุ่งหวังให้เนื้อหาสร้างความหลากหลายอารมณ์และ

เชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและความเข้าใจในสินค้า (สายสุนีย์ เกษม และคณะ, 

2566) 

กล่าวโดยสรุป เนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ หมายถึง การนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ 

เช่น บทความ รูปภาพ กราฟิก เสียง หรือวิดโีอ โดยไม่ได้มีจุดประสงค์เพื่อการขายโดยตรง แต่เน้นสร้าง

ความสนใจและความเชื่อมั่นให้กับเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมอย่างมีประสิทธิภาพและ

สร้างความเชื่อมั่นในสินค้าผ่านการสร้างเนื้อหาที่น่าดึงดูดความสนใจ ชัดเจนและเข้าใจง่าย ตอบโจทย์

ตัวตนของกลุ่มเป้าหมาย 
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 แนวคดิเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Advertisement) 

 การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การใช้เครื่องมือสื่อสารทั้งตัวอักษร ภาพ เสียง 

และวิดีโอ ผ่านเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเพื่อสร้างประสบการณ์การโฆษณาที่เต็มรูปแบบบนโลกออนไลน์ 

(ภัคณิษา อภิศุภกรกุล, 2566) นอกจากนี้การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ยังหมายถึง การสื่อสาร

ข้อมูลหรือข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่มีความแตกต่างและทันสมัย เพื่อจูงใจผู้บริโภคผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์และสร้างความตระหนักและสร้างพฤติกรรมใหก้ับกลุ่มผู้บริโภค ทำให้เกิดความสนใจใน

การซื้อหรอืลองใชส้ินค้าและบริการ (Ming Li และ สุนทรี โชติดลิก, 2566)  

กล่าวโดยสรุป การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึงการใช้เครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ผ่าน

เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต เพื่อสร้างประสบการณ์การโฆษณาที่เต็มรูปแบบบนโลกออนไลน์ เช่น มีรูปภาพ

ที่สวยงาม และการที่ผูบ้ริโภคเห็นโฆษณาที่มีรายละเอียดของเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม

อยู่เสมอ   ทำให้รูส้ึกดึงดูดความสนใจมากขึ้นและจะซือ้เครื่องรางประเภทกำไลเร็วขึ้น  

 แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Benefits) 

 การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคตระหนักถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากประสบการณ์ใน

การซื้อสินค้าออนไลน์ (บิวณิชา พุทธเกิด และ ทิพย์รัตน์ เลาหวิเชียร, 2564) นอกจากนี้การรับรู้

ประโยชน์ยังหมายถึง ประสบการณ์ในการติดต่อกับร้านค้าออนไลน์ ที่ช่วยแก้ไขปัญหาตามที่ผู้บริโภค

ต้องการ ทำให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจหลังจากการซื้อ และรู้สึกพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าหรือ        

บริการนัน้ ๆ (Zhu, Goraya & Cai, 2018) 

กล่าวโดยสรุป  การรับรู้ประโยชน์  หมายถึง การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงประโยชน์และ

ประสบการณ์ที่ดีที่ได้รับจากการซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม ที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึก

มั่นใจ และตั้งใจที่จะซื้อ เช่น การที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย 

และมีการรวีิวจากผู้ใชจ้รงิ เป็นต้น 

แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 

 การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง การรับรู้สิ่งที่มาจากภายนอกที่กระตุ้นให้เกิดความเสี่ยงต่อสินค้า

หรือบริการซึ่งมักส่งผลให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกและตอบสนองทางลบต่อสินค้าและบริการและอาจ

ส่งผลให้ไม่ต้องการซื้อหรือใช้บริการเหล่านั้นเลย (วุฒิ ชัย สุชรจิต และณรงค์ กุลนิเทศ , 2563) 

นอกจากนี้การรับรู้ความเสี่ยงยังหมายถึง การที่ผู้บริโภคคำนึงถึงความเสี่ยงในการซื้อสินค้าหรอืบริการ

โดยผู้บริโภคไม่สามารถคาดเดาไว้ล่วงหน้าได้หลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว ซึ่งเป็นสิ่งที่อาจจะเกิดขึน้หรอืไม่

เกิดขึ้นก็ได้ (บุญญาดา ตันตระกูล และ สมชาย เล็กเจริญ, 2566) 

 กล่าวโดยสรุป การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น

จากสิ่งภายนอกที่ไม่สามารถคาดเดาได้ว่าจะเกิดขึ้น แต่จะส่งผลทำให้ผู้บริโภคไม่มีความรู้สึกอยากซื้อ

เครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม เช่น การที่ไม่ได้รับสินค้าเมื่อชำระเงินแล้ว ไม่ได้รับสินค้าใน

เวลาที่กำหนด และได้รับสินค้าคุณภาพไม่ดีหรอืมีตำหน ิเป็นต้น 
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แนวคดิเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)   

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคตั้งใจจะซือ้สินค้าหรอืบริการนั้น ๆ เพราะทัศนคติที่ดีต่อ

สินค้าและเชื่อว่าสินค้าจะสามารถตอบสนองความต้องการได้ (นวรัตน์ วิมานทอง และ สมชาย        

เล็กเจริญ, 2566) อีกทั้งความตั้งใจซื้อยังหมายถึง ความรู้สึกส่วนบุคคลที่แสดงออกเกี่ยวกับความ

ต้องการสินค้าหรือบริการหนึ่ง ซึ่งมาจากการกระตุ้นภายในและภายนอกหลังจากผู้บริโภคได้ประเมิน

สินค้าแล้วและก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ รวมถึงความตั้งใจกลับมาซื้อสินค้าเดิมในอนาคตอีกด้วย      

(ธีรศักดิ์ จินดาบถ, สุนันทา เหมทานนท์ และ พิไลวรรณ ประพฤติ, 2561) 

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจจะซื้อเครื่องรางประเภท

กำไลผ่านอินสตาแกรม เนื่องจากมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อและเชื่อว่าสามารถตอบสนองความต้องการได้ 

ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคตั้งใจจะซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมเสมออย่างต่อเนื่อง           

และในอนาคต 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัย  

ด้านเนือ้หาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ ปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยด้านการรับรู้

ประโยชน์ และปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง รวมถึงปัจจัยด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ และ

ปัจจัยการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ นอกจากนี้ปัจจัย

ด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ และปัจจัยการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อ

ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง อีกทั้งปัจจัยปัจจัยด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ ปัจจัยด้านการ

โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ และปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงก็ยังมีผล

เชิงบวกต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้ออีกด้วย ซึ่งหากผู้ประกอบการต่าง ๆ ใช้ปัจจัยเหล่านี้ในการสร้าง

ความสนใจและความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคได้ จะทำให้เกิดความตั้งใจซื้อและทำให้มีจำนวนผู้ซื้อ

เครื่องรางประเภทกำไลมากขึน้ สามารถแข่งขันในตลาดได้ และนำมาสู่การประสบความสำเร็จในธุรกิจ

ในที่สุด 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่าน 

อินสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ  Dong et al. 

(2021) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภท

กำไลผ่านอินสตาแกรมได้แก่ ด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ (Online Content factors of 

Products) ด้านการโฆษณาผ่านสื่อสั งคมออนไลน์  (Social Media Advertisement) ด้านการรับรู้

ประโยชน์ (Perceived Benefits) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

เครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม และ

พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน   

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม 

และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 375 คน ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของ

การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent 

Variable) Kline (2011), Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมี

จำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรอืตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster 

ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 15 ตัวแปร ซึ่งใช้

กลุ่มตัวอย่างประมาณ 150 คนเป็นอย่างน้อย 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

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

ซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 5 ข้อ 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่าน

อินสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 

 

ด้านเน้ือหาผลิตภัณฑ์ผ่าน 

ส่ือออนไลน์ (Online Content 

factor of Products)  

 

ด้านการโฆษณา 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

(Social Media 

Advertisement) 

 

 

ด้านการรับรู้ความเส่ียง 

(Perceived Risk) 

 

 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ 

(Perceived Benefits) 

 

ด้านความต้ังใจซือ้ 

(Purchase Intention) 
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7 ระดับ แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ 2) ด้านการโฆษณาผ่าน 

สื่อสังคมออนไลน์ 3) ด้านการรับรู้ประโยชน์ 4) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ 

จำนวน 15 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

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

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมจำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่า

ความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่าความเชื่อมั่นด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ เท่ากับ 0.91 ด้านการโฆษณาผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ เท่ากับ 0.91 ด้านการรับรู้ประโยชน์ เท่ากับ 0.87 ด้านการรับรู้ความเสี่ยง เท่ากับ 0.94 และ

ด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.90 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) 

แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อเครื่องรางประเภทกำไล

ผ่าน   อินสตาแกรมและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรอง

จำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมหรือไม่ ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ 

URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านกลุ่ม “สายมู/เครื่องราง/วัตถุมงคล ของดีบอกต่อ” ในช่วงเดือน

ธันวาคม พ.ศ. 2566-กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 3 เดือน มีผู้ตอบ

แบบสอบถาม จำนวน 400 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้

จำนวนผูต้อบแบบสอบถาม 375 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ใน

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

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

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

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

and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 
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จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนี้ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัย       

ในคนของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2023-039 

 

ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่ วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 375 คน พบว่าส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิ ง         

จำนวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 76 มีสถานภาพโสด จำนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 55.70 มีอายุน้อย

กว่า  30 ปี จำนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 38.90 มีรายได้ต่อเดือน 20,000 - 50,000 บาท จำนวน 

235 คน คิดเป็นร้อยละ 62.70 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 70.70 

และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมและพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ซือ้เครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

    1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่าน

อินสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่

พัฒนาขึน้ ประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี ้1) ด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ 2) ด้านการโฆษณาผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ 3) ด้านการรับรู้ประโยชน์ 4) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง และ5) ด้านความตั้งใจซื้อ และ

ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis  (CFA) จากการวิเคราะห์

ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า

การตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า 

Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ 

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

ทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50   

จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วน            

การวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัว  

มีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความ

น่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงข้อคำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite 

Reliability (CR) และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ 
Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

ด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ 0.91 0.87 0.69 0.50 1 0.48 0.00 1.00 

1. มีลักษณะที่น่าดึงดูดความสนใจ (OC1)    Outer Loading = 0.85 

2. มีขั้นตอนการสั่งซือ้ที่ง่าย (OC2)    Outer Loading = 0.85 

3. มีความชัดเจน เข้าใจง่าย (OC3)    Outer Loading = 0.79 

ด้านการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 0.91 0.87 0.69 6.99 1 0.08 0.01 0.93 

1. การเห็นโฆษณาบ่อย ๆ ทำให้รู้สกึ

ดึงดูดความสนใจมากขึน้ (SM1) 

   Outer Loading = 0.86 

2. การเห็นโฆษณาบ่อย ๆ ทำให้ซื้อ 

เร็วขึน้ (SM2) 

   Outer Loading = 0.87 

3. สนใจโฆษณาผ่านอินสตาแกรม 

ที่มีรูปภาพที่สวยงาม (SM3) 

   Outer Loading = 0.76 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ 0.87 0.86 0.67 1.76 1 0.19 0.05 0.98 

มีสินค้าใหซ้ือ้หลากหลาย (PB1)    Outer Loading = 0.88 

สามารถช่วยให้เปรียบเทียบราคาได้งา่ย 

(PB2) 

   Outer Loading = 0.80 

มีการรีววิสินค้าจากผู้ใช้จริง (PB3)    Outer Loading = 0.78 

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 0.94 0.92 0.80 0.82 1 0.36 0.00 0.99 

ไม่กังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้าแม้ว่าจะชำระ

เงินแล้ว (PR1) 

   Outer Loading = 0.91 

ไม่กังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้าในเวลา 

ที่กำหนด (PR2) 

   Outer Loading = 0.91 

ไม่กังวลว่าสินค้าอาจมีคุณภาพไม่ดีหรือ 

มีตำหนิ (PR3) 

   Outer Loading = 0.87 

ด้านความตั้งใจซื้อ 0.90 0.89 0.73 1.64 1 0.20 0.04 0.98 

ตั้งใจจะซือ้เสมอ (PI1)    Outer Loading = 0.87 

ตั้งใจจะซือ้ในอนาคต (PI2)    Outer Loading = 0.85 

ตั้งใจจะซือ้อย่างต่อเนื่อง (PI3)    Outer Loading = 0.84 

  

   1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.89 ค่าดัชนี GFI = 0.95, AGFI = 0.92,          

และ CFI = 0.98 ซึ่ งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า 

RMSEA = 0.05 และค่า SRMR = 0.03 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อย

กว่า 0.08 และค่า Hoelter = 254 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชีไ้ด้ว่า
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โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมมีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไล         

ผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

   2.1 ผลการศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้เครื่องรางประเภทกำไล   ผ่าน

อินสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อในซื้อ

เครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้

ประโยชน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.53 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และได้รับอิทธิพล  

ทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.33 อย่างมีนัยสำคัญ        

ทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้าน

เนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.73 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

และปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์     

ผ่านสื่อออนไลน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.77 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2   

 

 
 

 2 = 145.41, df = 77, CMIN/df = 1.89, GFI = 0.95, AGFI = 0.92, 

CFI = 0.98, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05 

 

ภาพที่ 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไล 

ผ่านอนิสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 
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    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้เครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเคร่ืองรางประเภทกำไลผ่าน  

อนิสตาแกรม 

หมายเหตุ ***p ≤ .001, *p ≤ .05   DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางออ้ม, TE = อทิธิพลรวม 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้ประโยชน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.53 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์    

มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.64 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์มีขนาดอิทธิพล     

เท่ากับ 0.73 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.77        

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม     

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์

ผ่านสื่อออนไลน์ 2) ด้านการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 3) ด้านการรับรู้ประโยชน์ 4) ด้านการรับรู้

ความเสี่ยง และ5) ด้านความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dong et al. (2021) และโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณา          

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านการรับรู้ประโยชน ์ ด้านการรับรู้ความเสี่ยง ด้านความตั้งใจซื้อ 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ด้านเนือ้หาผลิตภัณฑ ์

ผ่านสื่อออนไลน์ 
0.73*** - 0.73*** 0.77*** - 0.77*** 0.07 0.64*** 0.71*** 

ด้านการโฆษณา 

ผ่านสื่อออนไลน์ 
0.22* - 0.22* -0.35*** - -0.35*** 0.04 0.001*** 0.04*** 

ด้านการรับรูป้ระโยชน์ - - - - - - 0.53** - 0.53** 

ด้านการรับรูค้วามเสี่ยง - - - - - - 0.33*** - 0.33*** 

ค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์ (R2) 
0.87 0.23 0.67 
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จากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 145.41, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.89, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 77 

ค่า GFI เท่ากับ 0.95 ค่า AGFI เท่ากับ 0.92 ค่า SRMR เท่ากับ 0.03, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.05          

ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001) CMIN/df < 3.00; Joreskog & Sorbom, (1984) GFI ≥ 0.90; 

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

(2004) SRMR < 0.08 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม    

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

   2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมได้รับอิทธิพลทางตรง

จากปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์มากที่สุด เนื่องจากผูบ้ริโภครู้สึกว่าการซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่าน

อินสตาแกรมมีสินค้าให้ซื้อหลากหลาย สามารถช่วยเปรียบเทียบราคาได้ง่ายและมีการรีวิวสินค้าจาก

ผู้ใช้จริง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชาญณรงค์ ร่วมเผ่าไทย และ วรดี จงอัศญากุล (2566) ได้ศึกษา

เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของกลุ่ม Generation X และ 

Generation Y พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับมีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงาน

ไฟฟ้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของโกมลมณี เกตตะพันธ์  (2565) ได้ศึกษาแบบจำลอง

สมการโครงสร้างความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงล็อกดาวน์  COVID-19 ในจังหวัดสงขลา พบว่า 

ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง COVID-19 

ในจังหวัดสงขลาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ 0.01 

2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมได้รับอิทธิพลทางตรง

รองลงมาจากปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง เนื่องจากผู้บริโภคไม่รู้สึกกังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้าในเวลา

ที่กำหนด แม้ว่าจะชำระเงินแล้ว และอาจมีคุณภาพไม่ดีหรือมีตำหนิ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ       

สริตา ชาญเจริญลาภ และ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2565) ได้ศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงและอิทธิพล        

ส่งผ่านทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการสั่งซื้ออาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ของคนไทย  พบว่าปัจจัย

การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสังคม และด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว

เป็นการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการสั่งซื้ออาหารเพื่อสุขภาพออนไลน์ของคนไทย 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรเมธ ศีตมโนชญ์ และ สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ (2566) ได้ศึกษา

ความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยงและส่วนประสมทางการตลาดกับความตั้งใจซื้อรถยนต์มือสอง   

แบรนด์ญี่ปุ่น พบว่าการรับรู้ความเสี่ยง (ด้านการใช้งาน ด้านกายภาพ ด้านการเงิน และด้านสังคม)     

มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับความตัง้ใจซือ้รถยนต์มอืสองแบรนด์ญี่ปุ่น 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจเครื่องรางประเภทกำไล    

ควรใหค้วามสำคัญกับ ปัจจัยด้านเนือ้หาผลติภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัย

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง และปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิด

ความตัง้ใจซือ้เครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านเนือ้หาผลิตภัณฑ์ผ่าน

สื่อออนไลน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง และปัจจัยด้านการโฆษณา

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม        

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม     

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์

ผ่านสื่อออนไลน์ 2) ด้านการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 3) ด้านการรับรู้ประโยชน์ 4) ด้านการรับรู้

ความเสี่ยง และ5) ด้านความตั้งใจซื้อ และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

ด้านเนือ้หาผลิตภัณฑ ์

ผ่านสื่อออนไลน์  

(Online Content factor of Products) 

 

ด้านการโฆษณา 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

(Social Media Advertisement) 

 

ด้านการรับรูค้วามเสี่ยง 

(Perceived Risk) 

 

ด้านการรับรูป้ระโยชน์ 

(Perceived Benefits) 
 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 

(Purchase Intention) 
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2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม  ได้แก่ 

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ และปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อม

ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม ได้แก่ ปัจจัยด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์         

ผ่านสื่อออนไลน์ และปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ตามลำดับ  

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ          

ความตั้งใจซื้อเครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจ   

เครื่องรางประเภทกำไลควรมีสินค้าให้ซื้อหลากหลาย สามารถช่วยเปรียบเทียบราคาได้ง่ายและมีรีวิว

สินค้าจากผู้ใชจ้รงิ เพื่อส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

เครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรมรองลงมา  ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องรางประเภทกำไล 

ควรทำให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกกังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้าในเวลาที่กำหนด แม้ว่าจะชำระเงินแล้ว และอาจมี

คุณภาพไม่ดีหรอืมีตำหน ิเพื่อส่งผลใหเ้กิดการต้ังใจซือ้ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

เครื่องรางประเภทกำไลผ่านอินสตาแกรม สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ด้านเนื้อหาผลิตภัณฑ์ผ่าน

สื่อออนไลน์ และด้านการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำ

วิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ ปัจจัย          

ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ    

เป็นต้น 
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