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บทคัดย่อ
	 การวจยันมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อพัฒนาและ

ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์

เชงิสาเหตคุวามตัง้ใจซ้ือสนิคา้แฟชั่นผา่นเพจเฟซบุก๊

ของผู้บริโภคในประเทศไทย 2) เพื่อศึกษาปัจจัยเชิง

สาเหตทุีมี่อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน

เพจเฟซบุ๊กของผู้บรโภคในประเทศไทย การศกษา

วิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง 

ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก BOO 

Brandname - สินค้าแบรนด์แท้มือ1 และพักอาศัย

ในประเทศไทย จำ�นวน 210 คน เครื่องมือที่ใช้เก็บ

รวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ สถิติ

ที่ใช้ในการวเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 

และโมเดลสมการโครงสรางใชใ้นการวเคราะหค์วาม

สัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ
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ของตัวแปร ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุที่พัฒนาข้ึน ประกอบด้วย 4 ตัวแปร 

ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้คุณสมบัติ 2) ด้านคุณค่าที่

ลูกค้าได้รับ 3) ด้านคุณค่าตราสินค้า และ 4) ด้าน

ความตั้งใจซื้อสินค้า และสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-ส

แควร์ (X2) = 154.69, ค่า CMIN/df = 0.97, ค่า

องศาอิสระ (df) = 160, ค่า GFI = 0.93, ค่า = AGFI 

0.91, ค่า SRMR = 0.05, ค่า RMSEA = 0.00 ค่า

สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.91 แสดงว่าตัวแปร

ในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ

ตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค

ในประเทศไทย ได้ร้อยละ 91 และปัจจัยด้านคุณค่า

ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดต่อความตั้งใจ

ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก ผลลพธ์ในการวิจัย

นีเ้ปน็ประโยชนต์อ่ผู้ประกอบการหรือผูที้่สนใจธรุกจิ

จำ�หน่ายสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำ�

ขอ้มลูไปประยุกตใ์ชเ้ปน็แนวทางในการทำ�ธรุกจิหรือ

พฒันารา้นค้าของตนเองใหต้รงกบัความตอ้งการของ

ลูกค้า

คำ�สำ�คัญ: คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ, คุณค่าตราสินค้า, 

ความตั้งใจซื้อ, เพจเฟซบุ๊ก, สินค้าแฟชั่น

ABSTRACT
	 The Objective of this research were 

1) to develop and examine a causal rela-

tionship model, intention to buy fashion 

products through the Facebook page of 

consumers in Thailand 2) to study the causal 

factors influencing the intention to buy fash-

ion products through Facebook page of con-

sumers in Thailand This research study was 

a quantitative research. The sample groups 

were used to buy fashion products through 

Facebook page BOO Brandname, and lived in 

Thailand of 210 people. The tools used for 

data collection were online questionnaires. 

The statistics used for data analysis were 

frequency, percentage, and structural equa-

tion model, used in the causal relationship 

analysis to determine the causal influence 

path of variables. The results of this research 

were the causal relationships model to de-

veloped consisting of 4 components were 1) 

Encounter Attributes 2) Consumer Value 3) 

Brand Value 4) Purchase Intention and the 

model was consistent whit the empirical 

data to a great extent. The statistic shows the 

Chi-square statistics goodness fit test (X2) = 

154.69, degrees of freedom (df) = 160, CMIN 

/ DF = 0.97, GFI = 0.93, AGFI = 0.91, SRMR = 

0.05, RMSEA = 0.00 2. The final is predictive 

coefficient of 0.91, indicating that the vari-

ables in the model can explain the variance 

of the Purchase Intention fashion products 

on Facebook page by 91 percent. Brand 

value factor has the most direct influence 

on the intention to buy fashion products 

through the Facebook page. The results of 

this research will be useful to entrepreneurs 

or those interested in selling fashion prod-

ucts through Facebook page. Able to apply 

the information to be used as a way of doing 

business or develop your own store to meet 

customer needs.Keyword: Learning design, 

Learning outcome, Life skill subject.
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บทนำ�
	 ปัจจบันผู้คนจำ�นวนมากสามารถเข้าถึง

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ในโลกออนไลน์ได้อย่าง

สะดวกรวดเร็ว และการใช้งานอินเทอร์เน็ตถือได้

ว่าเป็นกิจกรรมหลักในชีวิตประจำ�วันของผู้คนส่วน

ใหญ่ ไม่ว่าจะเปน็การใชง้านโซเชียลมเีดีย การคน้หา

ข้อมูล รับส่งอีเมล ดูโทรทัศน์หรือฟังเพลงออนไลน์ 

หรือแม้กระทั้งการซื้อขายสินค้าและบริการต่างๆ 

เป็นต้น ทำ�ให้หลายธุรกิจจึงหันมาทำ�การพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) กันมากขึ้นเพื่อให้

เข้าถึงกลุ่มลูกค้าดังกล่าว ธุรกิจการขายสินค้าหรือ

บรการออนไลน์มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เหตุผล

ก็เนื่องจากความสะดวกสบายในการซื้อขายสินค้า

และบริการ และสถานการณ์การแพร่ระบาดของ

เชื้อไวรัสโควิด19 ในปี พ.ศ. 2563 ยิ่งส่งผลให้การ

ตลาดออนไลนเ์ติบโตมากย่ิงข้ึน อกีท้ังธรุกิจออนไลน

ยังมีข้อดีและประโยชน์ในหลายด้าน เช่น 1) ไม่ต้อง

มีหน้าร้าน สามารถโชว์ตัวอย่างสินค้าเป็นรูปหรือ

คลิปวิดีโอบนเว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดียได้ 2) ไม่ต้อง

ใช้พนักงานขาย สามารถแสดงข้อมูลต่าง ๆ พร้อม

ระบบที่สามารถทำ�การซื้อขายได้อัตโนมัติ หรือ

ติดต่อทางร้านได้ผ่านอินเทอร์เน็ต ทำ�ให้เปิดขาย

และรองรับลูกค้าได้ทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง 3) เพิ่ม

โอกาสในการขาย ร้านค้ามีโอกาสเข้าถึงทุกคนที่มี

อนิเทอร์เนต็ได้ จงึสามารถมลูีกคา้ได้จากทัง้ประเทศ

และทั่วโลก หมดปัญหาเรื่องการเดินทาง 4) ช่วยลด

ค่าใช้จ่ายในการบริหารจัดการ จึงสามารถนำ�เงินไป

ลงทุนในด้านอื่นๆ เพิ่มขึ้นได้ เช่น การขยายธุรกิจ 

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 5) ทำ�การตลาด

ได้แม่นยำ�และสามารถวัดผลได้ สามารถใช้เว็บไซต์

ขายสนค้าและโซเชยีลมเีดยีเกบ็ขอ้มลูลกค้ารวมถงึผู้

เยี่ยมชม และนำ�ไปใชใ้นการทำ�การตลาดออนไลนได้

ตรงเป้าหมาย อีกทั้งยังมีระบบที่สามารถตรวจสอบ

ประสิทธภิาพได้ซึง่ต่างจากการลงโฆษณาในสื่อออฟ

ไลน์ เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น (AUN Thai 

Laboratories, 2020)

	 ปัจจุบันอุตสาหกรรมแฟชั่นมีการผลิตออก

มาในรปูแบบทีห่ลากหลาย มสีนิค้าหลายยีห่อ้ทีผ่ลิต

ออกมาใหก้ลุม่ลกูคา้เปา้หมายไดเ้ลือกซือ้สนิคา้ตาม

ความชอบและตามความต้องการในราคาทีเ่หมาะสม

ของแต่ละบุคคล ลักษณะแฟชั่นในประเทศไทยโดย

ส่วนใหญ่ประชากรก็ได้รับอิทธิพลมาจากประเทศ

ในแถบเอเชียตะวันออก เช่น วัฒนธรรมแฟชั่นจาก

ประเทศจีน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ นอกเหนือจากอิทธิพล

แฟชั่นในเอเชียแล้ว ประชาชนในประเทศไทยยงได้

รับอิทธิพลต่อสินค้าแฟชั่นจากแถบยุโรป เนื่องด้วย

หลากหลายเหตุผล เช่น การใช้สินค้าแฟชั่นตาม

ศิลปินที่ชื่นชอบ การดูละคร ซีรี่ย์ ภาพยนตร์ แล้ว

เกิดความอยากใช้สินค้าแฟชั่นตามนักแสดง อีกทั้ง

อุตสาหกรรมแฟชั่นยังได้รับอิทธิพลจากการสื่อสาร

ที่มีการพัฒนาขึ้นพร้อม ๆ กัน ไม่ว่าจะเป็นสื่อส่ิง

พิมพ์ หรือสื่อวิทยุ โทรทัศน์ จนถึงยุคปัจจุบันซึ่งเป็น

ยคุของอนิเทอรเ์นต็ รวมไปถงึกระแสวฒันธรรมทาง

เทคโนโลย อย่างเพจเฟซบุ๊ก เปน็ต้น (จารุภคั อธวัิฒน์

ภญิโญ, มนฑริา ธาดาอำ�นวยชยั และปเีตอร ์รุง่เรือน

กานต์, 2562)

	 เพจเฟซบุ๊ก (Facebook Page) เป็นสื่อ

หนึ่งของสังคมออนไลนที่จัดได้ว่าเป็นสื่อเครือข่าย

สังคมออนไลน์ระดับโลกที่ได้รับความนิยมสูงมาก 

โดยเป็นเว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้งานสามารถเผยแพร่ข้อมูล

ข่าวสาร รูปภาพ วีดีโอ และสนทนาพูดคุยกัน จาก

กระแสวฒนธรรมทางเทคโนโลย ในปี พ.ศ. 2563 

ทำ�ให้มีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กมากกว่า 2 พันล้านบัญชีผู้ใช้

งานทั่วโลก และในจำ�นวนนีเ้ป็นบญัชขีองผู้ใชง้านใน
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ประเทศไทยมากกว่า 47 ล้านบัญชีผู้ใช้ จำ�นวนสถิติ

ที่สงขนาดนี้จึงทำ�ให้เกิดธุรกิจการค้าขายออนไลน์ที่

ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในยุคปัจจุบัน เพจ

เฟซบุ๊กจึงเป็นเป็นที่นิยมสำ�หรับการเริ่มต้นทำ�ธุรกิจ 

(Hootsuite and We are social, 2020)

	ร ้านจำ�หน่ายสินค้าแฟชั่น BOO Brand-

name - สินค้าแบรนด์แท้มือ1 เลือกใช้เพจเฟซบุ๊ก

ในการขายสินค้า เพราะการทำ�การตลาดผ่านเพจ

เฟซบุ๊กใช้ต้นทุนในการเปิดกิจการที่ไม่สูงจนเกินไป 

ปรับเปลี่ยนรปแบบหน้าร้านได้ง่าย แตกต่างจาก

การทำ�ธุรกิจเปิดรานจำ�หน่ายสนค้าแฟชั่นแบบท่ี

มีหน้าร้านหรือการไปเช่าพ้ืนท่ีตามห้างสรรพสินค้า

เพื่อเปิดร้านก็เป็นเรื่องที่ทำ�ได้ยากสำ�หรับคนที่ไม่มี

ตน้ทุนในการลงทนุทำ�ธรุกจิสง ดว้ยเหตผุลนจงึทำ�ให้

แนวความคิดที่อยากจะเปิดร้านมีธุรกิจเป็นของ

ตนเองทำ�ได้ง่ายขึ้น และยิ่งปัจจุบันเพจเฟซบุ๊กก็มี

การพัฒนาฟีเจอร์ต่าง ๆ ที่อำ�นวยความสะดวกต่อ

ทั้งผู้ขายและผู้ซื้อสินค้าออนไลน์เป็นอย่างมาก เช่น

ฟีเจอร์ลงขายสินค้า ฟีเจอร์การชำ�ระเงิน ฟีเจอร์การ

ติดตามสถานะพัสดุ เป็นต้น ทั้งเปิดพื้นที่ให้กับทาง

ร้านค้าได้ลงโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธ์สินค้าและ

บริการด้วย (Thumbsup Media, 2019)

	จ ากเหตุผลข้างต้นผู้วิจัยมีความสนใจที่จะ

ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้าผ่านเพจเฟซบุ๊ก BOO Brandname - สินค้า

แบรนดแทมื้อ1 ของผูบ้รโภคในประเทศไทย เพื่อนำ�

ขอ้มลูไปใชพ้ฒันารา้นคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของ

ลูกค้า และเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพื่อสร้าง

คณุคา่ตราสนิค้า และความตัง้ใจซ้ือสนิค้าแฟชั่นของ

ผูบ้รโภคตอ่เพจเฟซบุก๊ “BOO Brandname - สนิคา้

แบรนด์แท้มือ1”

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 		

	 1 .  เพื่ อ พัฒนาและตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ต้ังใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเพจเฟซบุก๊ของผู้บรโิภคใน

ประเทศไทย

	 2. เพื่อศึกษาปัจจยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้

บริโภคในประเทศไทย

วิธีดำ�เนินการวิจัย
	 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณมีราย

ละเอียด ดังนี้

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ

ความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้

บริโภคในประเทศไทย ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ 

Eunha Choi, Eunju Ko and Angella J. Kim., 

(2016) มาปรบัปรงุ และพฒันา โดยปจัจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ 

ด้านการรบรคุณสมบัติ (Encounter Attributes) 

ด้านคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Consumer Value) ด้าน

คุณค่าตราสินค้า (Brand Value) 

ว่ามอิีทธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชั่นผา่นเพจเฟ

ซบุ๊ก ดังภาพที่ 1

	

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคย

ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก BOO Brandname 
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– สนิคา้แบรนดแ์ท้มอื1 และพกัอาศยัในประเทศไทย 

จำ�นวน 1,465 คน (ณ วันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2563)

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อ

สินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก BOO Brandname – 

สินค้าแบรนด์แท้มือ1 และพักอาศัยในประเทศไทย 

จำ�นวน 210 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 

(Simple Random Sampling) ในการกำ�หนด	

	 กลุม่ตวัอย่างของการวเคราะหโ์มเดลความ

สมัพันธ์เชิงสาเหตแุบบมตัีวแปรแฝง (Causal Struc-

tural- Models with Latent Variable) Kline, 

(2011); และนงลักษณ์ วิรัชชัย, (2542) ได้เสนอว่า 

ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรเป็น 10-20 เท่าต่อ 

1 ตัวแปรสังเกตได้ หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับ

ได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 

(Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์  ในการศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรที่สังเกตได้ 

จำ�นวน 20 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่าง อย่าง

น้อย 200 คนและเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อน

ของขอ้มลูผูว้จิยัจงึเพิม่กลุม่ตวัอย่างเปน็จำ�นวน 210 

ตัวอย่าง

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	ล กัษณะของเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี ้

เป็นแบบสอบถามออนไลน์ จำ�นวน 1 ฉบับ โดยแบ่ง

เนื้อหาคำ�ถามออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ 

	 ตอนที ่1 คำ�ถามคัดกรองเบือ้งต้น ไดแ้ก ่ซือ้

สินค้าแฟชั่นจากเพจเฟซบุ๊ก BOO Brandname – 

สินค้าแบรนด์แท้มือ1 หรือไม่ สถานที่พักอาศัยของ

ท่านในประเทศไทย จำ�นวนทั้งสิ้น 2 ข้อ 

	 ตอนที่  2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบ 

สอบถาม ไดแ้ก ่เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชีพ จำ�นวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 

	 ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจยที่มีอิทธิพล

ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก โดย

ข้อคำ�ถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่ง

เป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้คุณสมบัติ 2) ด้าน

คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ 

3) ด้านคุณค่าตราสินค้า 4) ด้านความตั้งใจซื้อสินค้า 

จำ�นวน 20 ข้อ

	 การหาคุณภาพเครื่องมือ

	 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 

Validity) โดยเสนอผู้เชี่ยวชาญ จำ�นวน 3 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำ�ถามกับวัตถุประสงค์

ของการวิจัย (Index Of Congruence หรือ IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำ�มาหาค่า

ความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ที่มา: Eunha Choi, Eunju Ko and Angella J. Kim., (2016)
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กับกลุ่มลูกค้าที่เคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

BOO Brandname – สินค้าแบรนด์แท้มือ1 จำ�นวน 

30 คน แล้วนำ�มาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่า

สัมประสิทธ์ิอัลฟ่าโดยวิธีการคำ�นวณของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha) พบว่าค่าความเชื่อมั่นจำ�นวน 

4 ด้าน ได้แก่ 1)ด้านการรับรู้คุณสมบัติ เท่ากับ 0.85 

2) ด้านคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ เท่ากับ 0.88 3) ด้าน

คุณค่าตราสินค้า เท่ากับ 0.83 4) ด้านความตั้งใจ

ซื้อสินค้า เท่ากับ 0.86 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความ

เชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555) 

แสดงใหเ้หน็ว่าขอ้คำ�ถามในแบบสอบถามน้ันมีความ

น่าเชื่อถือในระดับสูง

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการเก็บข้อมูลโดยแบบ 

สอบถามออนไลนจากผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่าน

เพจเฟซบุ๊ก BOO Brandname – สินค้าแบรนด์แท้

มอื1และพักอาศยัในประเทศไทย โดยมข้ีอคำ�ถามคดั

กรอง คือ ท่านเคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

BOO Brandname – สินค้าแบรนดแท้มือ1หรือ

ไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะ

ไม่นำ�ข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่ง

ปันลงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลนผ่านช่อง

ทางเฟซบุ๊ก BOO Brandname – สินค้าแบรนด์แท้

มอื1 ในช่วงเดือนพฤศจกายน ถึงธนัวาคม 2563 รวม

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบ

แบบสอบถาม จำ�นวน 250 คน หลังจากนั้นผู้วิจัย

ได้ทำ�การคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์

ได้จำ�นวนผู้ตอบแบบสอบถามจำ�นวน 210 คน นำ�

ไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	ส ถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) 

ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  ใช้

การวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งเพื่อหาเสน้ทาง

อทิธพิลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอทิธพิล และ

ทศิทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคดิและทฤษฎทีีผู่ว้จิยั

ใช้ อ้างอิงมีการทดสอบความสอด- คล้องกลมกลืน

ระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูล เชิงประจักษ์ ค่า

สถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI 

ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 

0.08 ซึ่งสอดคล้องกับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554)

	 ผลการวิจัย

	 ข้อมูลทั่ว ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำ�นวน 210 คน พบว่า ส่วนใหญเ่ป็นเพศชาย จำ�นวน 

91 คน คิดเปน็รอยละ 43.33 มอีายุอยู่ในช่วง 26-30 

ป ีจำ�นวน 102 คน คดิเปน็รอยละ 48.57 สถานภาพ

โสด จำ�นวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 97.14 ระดับ

การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจำ�นวน 133 

คน คิดเป็นรอยละ 63.33 อาชีพพนักงานบรษัท

เอกชน 66 คน คิดเป็นรอยละ 31.43 และผู้ตอบ

แบบสอบถามทัง้หมดเคยซือ้สนิค้าแฟชั่นผา่นเพจเฟ

ซบุ๊ก BOO Brandname – สินค้าแบรนด์แท้มือ1 

	 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ต้ังใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเพจเฟซบุก๊ของผู้บรโิภคใน

ประเทศไทย

	 ผูว้จิยัได้นำ�กรอบแนวคดิของ Eunha Choi, 

Eunju Ko, Angella J. Kim., (2016) มาพัฒนาและ

ปรับปรุง พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่

พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการรับ

รูค้ณุสมบติั 2) ดา้นคณุคา่ที่ลกูคา้ไดร้บั 3) ดา้นคณุคา่

ตราสินค้า 4) ด้านความตั้งใจซื้อสินค้า โดยผู้วิจัยได้

สรา้งและพัฒนาโมเดลความสัมพันธเ์ชงิสาเหตุความ

ต้ังใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเพจเฟซบุก๊ของผู้บรโิภคใน

	 ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊คของผู้

บริโภคในประเทศไทย
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	 2. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ พบว่า โมเดลทีพ่ฒันาขึน้มคีวามสอดคล้องและกลมกลืนกบัขอ้มลูเชงิประจักษ์เปน็อย่างดี ดงัตาราง

ที่ 1 

	 ตารางที่ 1 ค่าดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้องและกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

	จ ากตารางที่ 1 พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) =0.97 ค่าดัชนี GFI = 0.93, AGFI = 0.91, CFI =  

1.00 และ TLI = 1.00 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.00 ค่า SRMR = 0.05 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และค่า 

ประเทศไทย ดังภาพที่ 2



วารสารบัณฑิตศาส์น มหาวิทยาลัยมหามกุฏราชวิทยาลัย

ปีที่ 20 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2565
45

Hoelter = 258 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 3

	 X2 = 154.69, CMIN/df=0.97, GFI=0.93 AGFI=0.91, CFI = 1.00, SRMR = 0.48, RMSEA = 

0.00 หมายเหตุ EA หมายถึง การรับรู้คุณสมบัติ, CV หมายถึง คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ, BV หมายถึง คุณค่า

ตราสินค้า, PI หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินค้า

	 ภาพที่ 3 ค่าสถิติจากโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊กของ

ผู้บริโภ)คในประเทศไทย (โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์)

	 3. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น

ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย

หมายเหตุ*:*p ≤ 0.001 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม

	จ ากตารางที ่2 พบว่า ความตัง้ใจซือ้สนิคา้แฟชั่นผา่นเพจเฟซบุก๊ไดร้บัอทิธพิลทางตรงมากที่สดจาก
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ด้านคุณค่าตราสินค้า เท่ากับ 0.84 อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.001 รองลงมาได้รับอิทธิพลทาง

ตรงดา้นคณุคา่ที่ลกูคา้ไดร้บั เทา่กบั 0.12 และไดร้บั

อิทธิพลทางอ้อมจากด้านการรับรู้คุณสมบัติ เท่ากับ 

0.94 และด้านคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ เท่ากับ 0.71 

อภิปรายผลการวิจัย
	 ผูว้จิยัอภปิรายผลตามวตัถปุระสงคข์องการ

วิจัยได้ ดังนี้ 

	 1. โมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตคุวามตัง้ใจ

ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก BOO Brandname 

- สินค้าแบรนด์แท้มือ1 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้คุณ

สมบัติ 2) ด้านคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ 3) ด้านคุณค่า

ตราสินค้า และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Ren-Fang Chao (2016) และโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี

	 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความ

ตัง้ใจซือ้สนิคา้แฟชั่นผา่นเพจเฟซบุก๊ของผูบ้รโิภคใน

ประเทศไทย ดังนี้

		  2.1 ปัจจยดานความตั้งใจซื้อ

สินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า เนื่องจาก

ลูกค้ามีความเชื่อมั่นในตราสินค้าโดยการเคยใช้และ

รับรู้ถึงคุณสมบัติของสินค้าแฟชั่นที่ตั้งใจซ้ือจาก

เพจเฟซบุ๊กมาก่อน ทั้งในเรื่องของวัสดุที่ใช้ในการ

ผลิต ความคุ้มค่าของราคาสินค้าแฟชั่น รวมไปถึง

รปูแบบสนคา้แฟชั่นทีทั่นสมัย จงึส่งผลใหด้้านคณุคา่

ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับและเกิดความพึงพอใจ จน

ส่งผลให้มีการซื้อซ้ำ� และบอกต่อให้คนอื่นหันมาซื้อ

สินค้าแฟชั่นจากเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ อธิบดี คำ�เจรญ และสุมามาลย์ ปานคำ� 

(2563) ได้ศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ความต้ังใจซื้อครีมยูมิกซ์ สกินแคร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่าคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้า เนื่องจากผู้ที่เคยซื้อสินค้า เกิดความ

พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ สามารถจดจำ�และจำ�แนก

การใช้งานของผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทได้อย่าง

ชัดเจน และยังสอดคล้องกับงานวจัยของศศนภา 

เลาหสินณรงค์ (2557) ได้ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่

ส่งผลต่อกระบวนการตัดสนใจซือ้ (ความต้ังใจ ความ

สนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ) สินค้าแบ

รนดเนมแท้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิด

เห็นต่อคุณค่าตราสินค้ามากที่สุดประเด็นของสินค้า

แบรนดแนมแทเ้ปน็สนค้าทีม่คีณุภาพดี ทนทาน และ

มอีายุการใชง้านนานมากกว่าสินคา้ทั่วๆไป ทำ�ใหเ้ปน็

ปัจจัยในการตัดสินใจในการซื้อสินค้า

		  2.2 ปัจจยดานความตั้งใจซื้อ

สินค้าแฟชั่นผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทาง

อ้อมจากปัจจยดานการรบรคุณสมบัติ เนื่องจากผู้

บรโิภคเหน็ว่าสนิคา้แฟชั่นทีซ่ือ้จากเพจเฟซบุก๊ BOO 

Brandname – สนิค้าแบรนดแ์ทม้อื1 มรูีปแบบทีท่นั

สมยั และใชวั้สดใุนการผลติทีม่คีณุภาพ มกีารผลติที่

ประณตี มคีวามคุม้คา่และเหมาะสมกบัเงนิที่จ่ายไป 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุ่น หนาน ซุน (2559) ได้

ศกึษาการรบรูค้ณุค่าที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผกัและ

ผลไม้ออรแ์กนคิของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

พบว่าการรับรู้คุณสมบัติส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผัก

และผลไม้ออร์แกนิค ด้วยเหตุผลว่าผักและผลไม้

ออร์แกนิคมีคุณภาพที่เหนือกว่าผักและผลไม้ทั่วไป 

มีความสดมากกว่าผักและผลไม้ทั่วไป รวมทั้งยังมี

คุณค่าทางโภชนาการที่สูงกว่า ทำ�ให้การรับรู้คุณค่า

ส่งผลตอ่ความต้ังใจซือ้ผักและผลไมอ้อรแ์กนคิของผู้

บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคล้องกบังานวจยั

ของ รุง่นภา บรพินธม์งคล และ กฤษดา เชยีรวฒันสขุ 

(2563) ทีพ่บว่าการรบัรูค้ณุสมบตัสินิคา้ส่งผลตอ่การ
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ตัดสินใจซื้อซ้ำ�มากที่สุด เพราะลูกค้าให้ความสำ�คัญ

กับคุณภาพและมาตรฐานของสินค้า ความสมบูรณ์

ของสินค้าไม่ชำ�รุดเสียหาย

ข้อเสนอแนะ 
	 1. ข้อเสนอแนะในการนำ�ผลวิจัยไปใช้

		  1.1 ผู้จำ�หน่ายสินค้าแฟชั่นผ่าน

เพจเฟซบุ๊ก ควรใหค้วามสำ�คญัในดานคณุค่าตราสิน

ค้า ทั้งคุณภาพของสินค้าและการบริการของร้านค้า 

ทำ�ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดในสินค้า รวมไป

ถึงการบริการต่าง ๆ ของร้านค้าสร้างความประทับ

ใจให้ลูกค้ามากที่สุด ทำ�ให้ลูกค้าเชื่อใจและไว้ใจ จน

สามารถจดจำ�รา้น และกลา้ที่จะบอกตอ่ใหค้นอื่นหนั

มาซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเพจของเรา

		  1.2 ผู้จำ�หน่ายสนค้าแฟชั่นผ่าน

เพจเฟซบุค๊ ควรใหค้วามสำ�คัญในดา้นคุณคา่ที่ลกค้า

ได้รับ โดยการสื่อสารถึงสิ่งที่ที่ลกค้าจะได้รับหลัง

จากตั้งใจซื้อ ทำ�ให้ลูกค้ารับรู้และคาดหวังอย่างตรง

จุด สร้างประสบการณ์ที่ดีในกระบวนการการสั่งซื้อ 

รวมไปถึงบริการหลังการขาย

	 2. ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

การวิจัยในครั้งต่อไป ควรศึกษาวิจัยกับตัวแปรอื่นที่

อาจเกี่ยวขอ้งกบัตัวแปรทีท่ำ�การศกษาในคร้ังนี ้เช่น 

ดา้นการบอกตอ่แบบปากต่อปาก ดา้นคณุภาพ และ

ด้านความไว้วางใจ เป็นต้น
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