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บทคัดย่่อ
	 การวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์ 1) เพ่ื่�อพััฒนา

และตรวจสอบความสอดคล้้องของโมเดลความ

สััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุความตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่าน

ทางเพจเฟซบุ๊๊�กของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานคร

และปริิมณฑล 2) เพ่ื่�อศึึกษาปััจจัยเชิิงสาเหตุุที่่�มีี

อิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านเพจ

เฟซบุ๊๊�กของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและ

ปริิมณฑล การศึึกษาวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิง

ปริิมาณ กลุ่่�มตััวอย่่างได้้แก่่ ผู้้�ที่่�เคยซ้ื้�อรองเท้้ามืือ

สองผ่่านเพจ    เฟซบุ๊๊�ก“ขายรองเท้้ามืือสอง by 

Iron Room”และพัักอาศััยในเขตกรุุงเทพมหานคร

และปริิมณฑล จำำ�นวน 210 คน เครื่�องมืือที่่�ใช้้เก็็บ

รวบรวมข้้อมููล ได้้แก่่ แบบสอบถามออนไลน์์ สถิิติิ

ที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล ได้้แก่่ ความถี่่� ร้้อยละ 

และโมเดลสมการโครงสร้า้งใช้ใ้นการวิิเคราะห์ค์วาม

สััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุเพ่ื่�อหาเส้้นทางอิิทธิิพลเชิิงสาเหตุุ

วันรับ 16 / พฤษภาคม / 2565

ตรวจสอบ 25-30 / พฤษภาคม / 2565

ตอบรับ 20 / มิถุนายน / 2565
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ของตััวแปรผลการวิิจััยพบว่่า โมเดลความสััมพัันธ์์

เชิิงสาเหตุุที่่�พััฒนาขึ้้�น ประกอบด้้วย 4 ด้้าน ได้้แก่ ่

1) ด้้านความน่่าเช่ื่�อถืือของตราสิินค้้า 2) ด้้านความ

ผููกพัันทางจิิตใจ 3) ด้า้นการตัดัสินใจซ้ื้�อ และ 4) ด้า้น

ความตั้้�งใจซ้ื้�อ และโมเดลสอดคล้องกัับข้้อมููลเชิิง

ประจัักษ์์เป็็นอย่่างดีี โดยพิิจารณาจากค่่าสถิิติิไค-ส

แควร์์ (X2) = 175.91, ค่่า CMIN/df = 1.12, ค่่า

องศาอิิสระ (df) = 157, ค่่า GFI = 0.93, ค่่า AGFI 

= 0.90, ค่่า SRMR = 0.04, ค่่า RMSEA = 0.02 

ค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์ เท่่ากัับ 0.96 แสดง

ว่่าตััวแปรในโมเดลสามารถอธิิบายความแปรปรวน

ของความตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�ก 

ได้้ร้้อยละ 96 และปััจจัยด้้านความน่่าเช่ื่�อถืือของ

ตราสิินค้้ามีีอิิทธิิพลทางตรงมากที่่�สุุดต่่อความตั้้�งใจ

ซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�ก ผลลััพธ์์ในการ

วิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นประโยชน์์ต่่อผู้้�ประกอบการหรืือผู้้�ที่่�

สนใจธุรกิจจำำ�หน่า่ยสิินค้า้รองเท้า้มืือสองผ่า่นเพจเฟ

ซบุ๊๊�ก สามารถนำำ�ข้อ้มููลไปประยุกุต์ใ์ช้ใ้นการวางแผน

การตลาดสร้้างกลยุุทธในการทำำ�ธุรกิจหรืือพััฒนา

ร้้านค้้าของตนเองให้้เหมาะสมและตรงตามความ

ต้้องการของลููกค้้าในอนาคต

คำำ�สำำ�คัญ: ความน่่าเช่ื่�อถืือ, ความผููกพัันทางจิิตใจ, 

ความตั้้�งใจซ้ื้�อ, เพจเฟซบุ๊๊�ก, รองเท้้ามืือสอง

ABSTRACT
 	 The Objective of this research were 

1) to develop and examine the consistency 

of the causal factors affecting purchase 

Intention used shoes on Facebook page of 

consumers in Bangkok and its vicinity. 2) to 

study the causal factors affecting purchase 

Intention used shoes on Facebook page 

of consumers in Bangkok and its vicinity. 

This research study was a quantitative 

research. The sample groups were used to 

buy used shoes on Facebook page “Sell 

used shoes by Iron Room” and lived in 

Bangkok and its vicinity of 210 people. The 

tools used for data collection were online 

questionnaires. The statistics used for data 

analysis were frequency, percentage and 

structural equation 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 developed consisting 

of 4 components were 1) Brand Credibility 

2) Affective Commitment 3) Decision 

Convenience 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) = 175.91, degrees of freedom (df) = 

157, CMIN / df = 1.12, GFI = 0.93, AGFI = 

0.90, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.02. The final 

was predictive coefficient of 0.96 indicating 

that the variables in the model can explain 

the variance of the Purchase Intention 

of the Purchase Intention used shoes on 

Facebook page by 96 precent and Brand 

Credibility were the most direct influence 

on Purchasing Intention used shoes on 

Facebook page of consumers in Bangkok and 

its vicinity. The results of this research are 

useful to entrepreneurs or those interested 

in selling products used shoes on Facebook 

page. The information can be applied in 
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marketing planning, creating strategies to 

suit and meet the needs of customers in 

the future. 

Ke ywo rd s :   D e c i s i o n ,  A f f e c t i v e          

Commitment ,Purchase Intention, Facebook 

Page, Used shoes.

 

บทนำำ�
	ปั จัจุบัันเทคโนโลยีแีละโซเชีียลมีีเดีีย เข้า้มา

มีีบทบาทในชีีวิิตประจำำ�วันมากขึ้้�น การสื่�อสารข้อ้มููล

เป็น็ไปด้ว้ยความรวดเร็็วและเช่ื่�อมโยงกันัอย่า่งทั่่�วถึง

และกว้า้งขวาง (Globalization) เทคโนโลยีทีางด้า้น

การสื่�อสาร(Communication) และคอมพิิวเตอร์์ 

(Computer) ได้้ถููกนำำ�มาใช้้เป็็นเครื่�องมืือในการ

ติิดต่่อแลกเปลี่่�ยนสารสนเทศ (Information) ที่่�มีี

ประสิิทธิิภาพทำำ�ให้้เกิิดเครืือข่่ายข้้อมููลครอบคลุม

ทั่่�วโลกที่่�เห็็นได้้จากการใช้้งานในระบบอินเทอร์์เน็็ต 

(Internet) ซึ่่�งได้ก้ลายมาเป็็นส่ว่นหนึ่่�งในชีีวิิตประจำำ�

วััน เช่่น การส่่งจดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์  (e-mail), 

การพูดคุย (Chat) เป็็นต้้น ทำำ�ให้้หลายธุุรกิจหันมา

ทำำ�ธุรกิจการค้้าทางออนไลน์์ (e-Commerce) กััน

มากยิ่่�งขึ้้�น (เฉลิิมศัักดิ์์�  ใหญ่่นาคะศิิริิ, 2560)

	ปั ัจจุบัันสัังคมการซ้ื้�อขายสิินค้้ามืือสองได้้

รัับความนิิยมเป็็นอย่่างมากและตลาดสินค้้ามืือสอง

ยัังมีีการเติิบโตรวดเร็็วอย่่างต่่อเน่ื่�อง โดยสิินค้้ามืือ

สองที่่�คนเอเชีียนิิยมซ้ื้�อมากที่่�สุุดมีสิินค้้าอยู่่� 7 ประ

เภทหลัักๆ ที่่�คนเอเชีียเลืือกที่่�จะซ้ื้�อมากที่่�สุุด ได้้แก่่ 

รถยนต์์ รถจัักรยาน หนัังสืือ สิินค้้าอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 

เฟอร์์นิิเจอร์์ เครื่�องใช้้ภายในบ้้าน ของใช้้ส่่วนตััว 

(เสื้้�อผ้้า,กระเป๋๋า,นาฬิิกา,รองเท้้า) ตามลำำ�ดับ และ

ด้้วยสถานการณ์การแพร่่ระบาดของเชื้้�อไวรัสโควิิด 

19 ทำำ�ให้้ผู้้�คนต่่างมีีรายได้้ที่่�ลดลง การจะใช้้จ่่าย

ซ้ื้�อสิินค้้าจึึงต้้องคำำ�นึงถึึงความจำำ�เป็็นและความ

ประหยััด ตลาดสินค้้ามืือสองจึึงกลายเป็็นตลาด

ที่่�มีีแนวโน้้มเติิบโตขึ้้�นสวนทางกัับเศรษฐกิจโลก 

(Berenberg Bank, 2020)

	 เพจเฟซบุ๊๊�ก (Facebook Page) เป็็นส่ื่�อ

หนึ่่�งของสัังคมออนไลน์์ที่่�จััดได้้ว่่าเป็็นส่ื่�อเครืือข่่าย

สัังคมออนไลน์์ ระดัับโลกที่่�ได้้รัับความนิิยมสููงมาก 

โดยเป็็นเว็็บไซต์์ที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�ใช้้งานสามารถเผยแพร่่

ข้้อมููลข่่าวสาร รููปภาพ วีีดีีโอและสนทนาพููดคุย

กััน จากกระแสวััฒนธรรมทางเทคโนโลยีี ในปีี พ.ศ. 

2563 ทำำ�ให้้มีีผู้้�ใช้้งานเฟซบุ๊๊�กมากกว่่า 2 พัันล้้าน 

บััญชีีผู้้�ใช้้งานทั่่�วโลก และในจำำ�นวนนี้้�เป็็นบััญชีีของ

ผู้้�ใช้้งานในประเทศไทยมากกว่่า 47 ล้้านบััญชีีผู้้�

ใช้้ จำำ�นวนสถิิติิที่่�สููงขนาดนี้้�จึึงทำำ�ให้้เกิิดธุรกิจการ

ค้้าขายออนไลน์์ที่่�ได้้รัับความนิิยมอย่่างแพร่่หลาย

ในยุุคปััจจุบััน เพจเฟซบุ๊๊�กจึึงเป็็นที่่�นิิยมสำำ�หรัับการ

เริ่่�มต้้นทำำ�ธุรกิจ (Hootsuite, 2020) โดยเพจเฟซบุ๊๊�

กนั้้�นเป็็นตััวช่่วยในการนำำ�เสนอข้้อมููลสิินค้้าในรููป

แบบร้้านค้้าออนไลน์์บนเฟซบุ๊๊�ก โดยฟัังก์์ชัันเพจเฟ

ซบุ๊๊�กนั้้�นได้้เปรีียบเสมืือนร้้านค้้าออนไลน์์ ซึ่่�งฟัังก์์ชััน

นี้้�จะเป็็นอีีกหนึ่่�งช่่องทางที่่�ช่่วยให้้สิินค้้าและเว็็บไซต์์

ของผู้้�ประกอบการเป็น็ที่่�รู้้�จักบนโลกออนไลน์ม์ากยิ่่�ง

ขึ้้�น (Wikipedia, 2020)

	ร้ ้านจำำ�หน่่ายรองเท้้ามืือสอง “ขายรองเท้้า

มืือสอง by Iron Room” เลืือกใช้้เพจเฟซบุ๊๊�กในการ

ขายสิินค้้ารองเท้้ามืือสอง เน่ื่�องจากในช่่วงที่่�ผ่่านมา

เพจเฟซบุ๊๊�กเป็็นที่่�นิิยมอย่่างมากโดยเฉพาะในกลุ่่�ม

ของวััยรุ่่�น    ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�ร้้านค้้าส่่วน

ใหญ่่ต้้องการ ผู้้�ประกอบการส่่วนใหญ่่จึึงเลืือกใช้้

บริิการขายสิินค้้าผ่่านทางเพจเฟซบุ๊๊�กอีีกทั้้�งการใช้้

งานของเพจเฟซบุ๊๊�กมีีวิิธีีการติดต่่อ สนทนา ในการ

สั่่�งซ้ื้�อสิินค้้าออนไลน์์ที่่�ทำำ�ได้้อย่่างง่่ายดาย สะดวก 

รวดเร็็ว และไม่มี่ีค่า่ใช้จ้่า่ยในการเดิินทาง ซึ่่�งบางร้า้น

ค้้ามีีสิินค้้าที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการเป็็นจำำ�นวนมาก ทำำ�ให้้

ผู้้�บริิโภคบางกลุ่่�มต้้องการความรวดเร็็วในการสั่่�งซ้ื้�อ
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สิินค้า้นั้้�น ๆ  เพ่ื่�อได้ม้าครอบครองให้อ้ย่า่งเร็็วไว ด้ว้ย

เหตุุผลนี้้�ผู้้�ประกอบการจึงใช้้การขายสิินค้้าผ่่านทาง

เพจเฟซบุ๊๊�กเพ่ื่�ออำำ�นวยความสะดวกให้้แก่่ผู้้�บริิโภค  

(นนทพร จุุติิมานนท์์, 2552)

	ปั ัจจัยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อของ

ผู้้�บริิโภคมีหลายอย่่าง โดยเฉพาะ 1) ปััจจัยด้้าน

ความน่่าเช่ื่�อถืือของตราสิินค้้า เป็็นความน่่าเช่ื่�อถืือ

ของข้้อมููล รายละเอีียดที่่�ระบุุในสิินค้้าและขึ้้�นอยู่่�

กัับการรับรู้้�ของผู้้�บริิโภคว่่าสิินค้้านั้้�นมีีคุุณภาพตรง

ตามที่่�ระบุุไว้้ (Erdem and Swait, 1998) 2) ปััจจัย

ด้้านความผููกพัันทางจิิตใจ เป็็นความรู้้�สึกทางด้้าน

อารมณ์์ (Emotion Attachment) ที่่�จะทำำ�ให้้ผู้้�

บริิโภคเกิิดความผููกพััน ความรััก และความรู้้�สึกต่่าง 

ๆ ต่อ่สิินค้า้ (สุุนิิตา ศรีพลนอก, 2559) 3) ปััจจัยด้า้น

การตัดสินใจซ้ื้�อ เป็็นกระบวนการในการเลืือกซ้ื้�อ

สิินค้า้ที่่�ต้อ้งการซ้ื้�อสิินค้า้จากทางเลืือกต่า่ง ๆ  ที่่�มีีอยู่่� 

(ฉััตยาพร เสมอใจ, 2550) และ 4) ปััจจัยด้้านความ

ตั้้�งใจซ้ื้�อ เป็็นการที่่�ผู้้�บริิโภคได้้ประเมิินสิินค้้าและ

บริิการแล้้วเกิิดความพึึงพอใจในสิินค้้าและบริิการ

นั้้�นรวมถึึงมีีทััศนคติที่่�ดีีต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อสิินค้้าและ

บริิการนั้้�น (ณััฐกฤษณ์์ รััตนเหม, 2561) ถ้้าเพจเฟ

ซบุ๊๊�กขายรองเท้้ามืือสองสามารถสร้้างความตั้้�งใจ

ซ้ื้�อให้เ้กิิดกับผู้้�บริิโภคได้จ้ะส่ง่ผลต่อ่ความสำำ�เร็็จทาง

ด้้านธุุรกิจได้้อย่่างยั่่�งยืืน

	จ ากข้้อมููลและเหตุุผลที่่�กล่่าวมาข้้างต้้น 

ผู้้� วิิจััยได้้มีีความสนใจศึึกษาปััจจัยเชิิงสาเหตุุที่่�มีี

อิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านเพจ

เฟซบุ๊๊�กของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและ

ปริิมณฑล โดยผู้้�วิิจััยหวัังเป็็นอย่่างยิ่่�งว่่าผลการวิิจััย

ครั้้�งนี้้�จะเป็็นแนวทางในการวางกลยุุทธ์์ทางการ

ตลาดเพ่ื่�อให้้ตรงตามความต้้องการของผู้้�บริิโภค

และใช้้เป็็นข้้อมููลในการปรัับปรุุงการใช้้เทคโนโลยีี

โดยผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�ก “ขายรองเท้้ามืือสอง by Iron 

Room” ให้้ดีียิ่่�งขึ้้�นต่่อไป

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย

	 1 .  เ พ่ื่� อพััฒนาและตรวจสอบความ

สอดคล้้องของโมเดลความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุความ

ตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านทางเพจเฟซบุ๊๊�กของผู้้�

บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล

	 2. เพ่ื่�อศึึกษาปััจจัยเชิิงสาเหตุุที่่�มีีอิิทธิิพล

ต่อ่ความตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้า้มืือสองผ่า่นเพจเฟซบุ๊๊�กของ

ผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย

	 งานวิิจััยนี้้�เป็็นงานวิิจััยเชิิงปริิมาณมีีราย

ละเอีียด ดัังนี้้�

	 กรอบแนวคิิดในการวิิจััย

	 การศึึกษาปััจจัยเชิิงสาเหตุุที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อ

ความตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านทางเพจเฟซบุ๊๊�ก

ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล 

ผู้้�วิิจััยใช้้กรอบแนวคิดของ Shih-Ping Jeng, et 

al., (2016) มาปรัับปรุุงและพััฒนาโดยปััจจัยที่่�มีี

อิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านเพจเฟ

ซบุ๊๊�ก ได้้แก่่ ความน่่าเช่ื่�อถืือของตราสิินค้้า (Brand 

Credibility) ความผููกพัันทางจิิตใจ (Affective 

Commitment) ด้้านการตััดสินใจซ้ื้�อ (Decision 

Convenience) ว่่ามีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อ

รองเท้้ามืือสองผ่่านทางเพจเฟซบุ๊๊�ก “ขายรองเท้้า

มืือสอง by Iron Room” ดัังภาพที่่� 1 
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	 ประชากรและกลุ่่�มตัวอย่่าง

	 ประชากรของการวิิจััยครั้้�งนี้้�  ได้้แก่่ ผู้้�

ที่่� เคยซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�ก “ขาย

รองเท้้ามืือสอง by Iron Room” และ อาศััยในเขต

กรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ซึ่่�งไม่่ทราบจำำ�นวน

ประชากรที่่�แน่่นอน

	 กลุ่่�มตััวอย่่างของการวิิจััยครั้้�งนี้้� ได้้แก่่ ผู้้�

ที่่�เคยซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านทางเพจเฟซบุ๊๊�ก “ขาย

รองเท้้ามืือสอง by Iron Room” และ อาศััยใน

เขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล จำำ�นวน 210 

คน ได้้มาโดยการสุ่่�มตััวอย่่างแบบโควต้้า (Quota 

Sampling) ในการกำำ�หนดกลุ่่�มตััวอย่่างของการ

วิิเคราะห์์โมเดลความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุแบบมี

ตััวแปรแฝง (Causal Structural- Models with 

Latent Variable) Kline, (2011); นงลัักษณ์์

วิิรััชชััย (2542) ได้้เสนอว่่า ขนาดตัวอย่่างที่่�เหมาะ

สมควรอยู่่�ใน 1 ตััวแปรสังเกตได้้ต่่อ 10-20 เท่่า 

หรืือตััวอย่่างน้้อยที่่�สุุดที่่�ยอมรัับได้้ดููจากค่่าสถิิติิ 

Holster ที่่�ต้้องมีีค่่ามากกว่่า 200 (Hoelter, 1983) 

จึึงจะถืือว่่าโมเดลความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุมีีความ

สอดคล้้องกลมกลืืนกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ในการ

ศึึกษาครั้้�งนี้้�มีีตััวแปรที่่�สัังเกตได้้ จำำ�นวน 20 ตััวแปร

ซึ่่�งต้้องใช้้กลุ่่�มตััวอย่่างประมาณ 200 คนเป็็นอย่่าง

น้้อยและเพ่ื่�อป้้องกัันความคลาดเคลื่�อนของข้้อมููล

ผู้้�วิิจััยจึึงเพิ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่างเป็็นจำำ�นวน 210 คน

เครื่่�องมืือท่ี่�ใช้้ในการวิิจััย

	ลั กษณะของเครื่�องมืือที่่� ใช้้ในการวิิจััย

ครั้้� งนี้้�  เป็็นแบบสอบถามออนไลน์์  (Online 

Questionnaire) จำำ�นวน 1 ฉบัับ โดยแบ่่งเนื้้�อหา

ออกเป็็น 3 ตอน ดัังนี้้�

	 ตอนที่่� 1 ข้อ้คำำ�ถามคััดกรองเบื้้�องต้น้ ได้แ้ก่่ 

ท่่านเคยซื้้�อรองเท้้ามืือสองจากเพจเฟซบุ๊๊�ก “ขาย

รองเท้้ามืือสอง by Iron Room” หรืือไม่่ และ ท่่าน

พัักอาศััยในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑลหรืือ

ไม่่ จำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 2 ข้้อ 

	 ต อนที่่�  2  ข้้ อ มูู ลทั่่� ว ไ ปขอ งผู้้� ต อบ

แบบสอบถาม ได้้แก่่ เพศ อายุุ สถานภาพ และ 

ระดัับการศึึกษา จำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 4 ข้้อ 

	 ตอนที่่� 3 ข้้อมููลเกี่่�ยวกับปััจจัยที่่�มีีอิิทธิิพล

ต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้้ามืือผ่่านทางเพจเฟซบุ๊๊�ก 

โดยข้้อคำำ�ถามเป็็นแบบมาตราประมาณค่่า 7 ระดัับ 

แบ่่งเป็็น 4 ด้้าน ได้้แก่่ 1) ด้้านความน่่าเช่ื่�อถืือของ

ตราสิินค้้า     2) ด้้านการตัดสินใจซ้ื้�อ 3) ด้้านความ

ผููกพัันทางจิิตใจ และ 4) ด้้านความตั้้�งใจซ้ื้�อ จำำ�นวน 

20 ข้้อ 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ที่มา: Shih-Ping Jeng, et al., (2016)
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การหาคุุณภาพเครื่่�องมืือ

	 ตรวจสอบความตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content 

Validity) โดยเสนอผู้้�เชี่่�ยวชาญ จำำ�นวน 3 คน หาค่่า

ดััชนีีความสอดคล้้องของข้้อคำำ�ถามกัับวัตถุุประสงค์์

ของการวิิจััย (Index  of Congruence : IOC) โดย

ได้้ค่่า IOC อยู่่�ระหว่่าง0.67-1.00 จากนั้้�นนำำ�มาหา

ค่่าความเช่ื่�อมั่่�น (Reliability) โดยทดลองใช้้ (Try 

Out) กัับกลุ่่�มลููกค้้าผู้้�ที่่�เคยซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่าน

เพจเฟซบุ๊๊�ก จำำ�นวน 30 คน แล้้วนำำ�มาหาค่่าความ

เช่ื่�อมั่่�นโดยใช้้วิิธีีหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�อััลฟ่่าโดยวิิธีีการ

คำำ�นวณของครอนบััค(Cronbach’s Alpha)พบว่่า

ค่่าความเช่ื่�อมั่่�นจำำ�นวน 4 ด้้าน ได้้แก่่        1) ด้้าน

ความน่่าเช่ื่�อถืือของตราสิินค้้า เท่่ากัับ 0.88 2) ด้้าน

ความผููกพัันด้้านความรู้้�สึก เท่่ากัับ 0.86 3) ด้้าน

การตัดสินใจซ้ื้�อ เท่่ากัับ 0.86 4) ด้้านความตั้้�งใจซ้ื้�อ  

เท่่ากัับ 0.90 โดยพิิจารณาเกณฑ์์ค่่าความเช่ื่�อมั่่�น 

0.70 ขึ้้�นไป (ชไมพร กาญจนกิิจสกุุล, 2555) แสดง

ให้้เห็็นว่่าข้้อคำำ�ถามในแบบสอบถามนั้้�นมีีความน่่า

เช่ื่�อถืือในระดัับสูง

การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

	ผู้้�  วิิ จัั ย ไ ด้้ ดำำ� เ นิิ นก า ร เ ก็็ บข้้ อ มูู ล โ ดย

แบบสอบถามออนไลน์์จากผู้้�ที่่�เคยซ้ื้�อรองเท้้ามืือ

สองผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�ก “ขายรองเท้้ามืือสอง by 

Iron Room”และพัักอาศััยอยู่่�ในเขตกรุุงเทพมห

านครและปริิมณฑล โดยมีีข้้อคำำ�ถามคััดกรอง คืือ 

ท่่านเคยซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�ก “ขาย

รองเท้้ามืือสอง by Iron Room” หรืือไม่่ ถ้้าผู้้�ตอบ

แบบสอบถามตอบว่่าไม่่เคย ผู้้�วิิจััยจะไม่่นำำ�ข้้อมููลมา

วิิเคราะห์์โดยเก็็บข้้อมููลจากการแบ่่งปัันลิิงก์์ URL 

ของแบบสอบถามออนไลน์์ผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�ก“ขาย

รองเท้้ามืือสอง by Iron Room”และผ่่านหน้้าเพจ

เฟซบุ๊๊�กส่่วนตััวในช่่วงเดืือนมกราคม ถึึง กุุมภาพัันธ์์ 

2564 รวมระยะเวลาในการเก็็บข้อ้มููลทั้้�งสิ้้�น 1 เดืือน 

มีีผู้้�ตอบแบบสอบถามจํํานวน 250 คน หลัังจาก

นั้้�นผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การคัดเลืือกแบบสอบถามที่่�มีีความ

สมบููรณ์์ได้้จำำ�นวนผู้้�ตอบแบบสอบถามจำำ�นวน 210 

คน นำำ�ไปวิิเคราะห์์ข้้อมููลทางสถิิติิต่่อไป

การวิิเคราะห์์ข้้อมููล

	 สถิิติิเชิิงบรรยาย (Descriptive Statistics) 

ได้้แก่่ ความถี่่� (Frequency) ร้้อยละ (Percentage) 

และสถิติิิเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics) ใช้ก้าร

วิิเคราะห์์โมเดลความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุเพ่ื่�อหาเส้้น

ทางอิิทธิิพลเชิิงสาเหตุุของตััวแปร หาขนาดอิทธิิพล 

และทิิศทางว่่าเป็็นอย่่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีี

ที่่�ผู้้�วิิจััยใช้้ อ้้างอิิงมีีการทดสอบความสอดคล้อง

กลมกลืืนระหว่่างโมเดลสมมุุติิฐานกัับข้้อมููลเชิิง

ประจัักษ์์ ค่่าสถิิติิ CMIN/DF น้้อยกว่่า 3.00 ค่่า GFI, 

AGFI, CFI ตั้้�งแต่ ่0.90 ขึ้้�นไป และค่า่ RMSEA, SRMR 

น้้อยกว่่า 0.08 ซึ่่�งสอดคล้้องกัับสถิิติิวิิเคราะห์์โมเดล

สมการโครงสร้้าง (กริิช  แรงสููงเนิิน, 2554)

ผลการวิิจััย

	ข้ ้อมููลทั่่� วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 

จำำ�นวน 210 คน พบว่่า ส่่วนใหญ่่เป็็นผู้้�ชาย จำำ�นวน 

101 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 48.10 มีีอายุุอยู่่�ในช่่วง 

20-25 ปีี จำำ�นวน 107 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 50.95 

สถานภาพโสด จำำ�นวน 179 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 

85.24 ระดัับการศึึกษาปริิญญาตรีีหรืือเทีียบเท่่า

จำำ�นวน 123 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 58.57 และผู้้�ตอบ

แบบสอบถามทั้้�งหมดเคยซ้ื้�อรองเท้า้มืือสองผ่า่นเพจ

เฟซบุ๊๊�ก “ขายรองเท้้ามืือสอง by Iron Room”

	 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความ

สอดคล้้องของโมเดลความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุความ

ตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้า้มืือสองผ่า่นเพจเฟซบุ๊๊�กของผู้้�บริิโภค

ในกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล

	ผู้้� วิิจััยได้้นำำ�กรอบแนวคิิดของ Shih-Ping 



Mahamakut Graduate School Journal

Vol.20  No.1 January – June 2022
67

Jeng, et al., (2016) มาปรัับปรุุงและพััฒนา พบว่่า 

โมเดลความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุที่่�พััฒนาขึ้้�น ประกอบ

ด้้วย 4 ด้้าน ดัังนี้้� 1) ด้้านความน่่าเช่ื่�อถืือของตราสิิน

ค้้า 2) ด้้านความผููกพัันทางจิิตใจ 3) ด้้านการตัดสิน

ใจซ้ื้�อ 4) ด้้านความตั้้�งใจซ้ื้�อ โดยผู้้�วิิจััยได้้สร้้างและ

พััฒนาโมเดลความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุความตั้้�งใจซ้ื้�อ

รองเท้้ามืือสองผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�กของผู้้�บริิโภคในเขต

กรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ดัังภาพที่่� 2

	 ภาพที่  2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อรองเท้ามือสองผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 2. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ ์พบวา่ โมเดลที่พฒันาข้ึนมคีวามสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มลูเชงิประจักษเ์ปน็อยา่งด ี            ดงั

ตารางที่ 1 

	 ตารางที่ 1 ค่าดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้องและกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ซื้อรองเทา้มอืสองผา่นเพจเฟซบุก๊ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล มคีวามสอดคล้องกบัขอ้มลู

เชิงประจักษ์
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	จ ากตารางที่่� 1 พบว่่า โมเดลที่่�พััฒนาขึ้้�นมีีความสอดคล้้องและกลมกลืืนกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์เป็็น

อย่่างดีี โดยพิิจารณาจากค่่าไคสแควร์์สััมพััทธ์์ (CMIN/df) =1.12 ค่่าดััชนีี GFI = 0.93, AGFI = 0.90, CFI = 

1.00 และ TLI = 1.00 ซึ่่�งเป็็นไปตามเกณฑ์์โดยค่่า GFI, AGFI, CFI ต้้องมีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.90-1.00 ค่่า RMSEA = 

0.02 ค่่า SRMR = 0.04 เป็็นไปตามเกณฑ์์โดยค่่า RMSEA และ ค่่า SRMR ต้้องมีีค่่าน้้อยกว่่า 0.08 และค่่า 

Hoelter = 223 เป็็นไป ตามเกณฑ์์โดยค่่า Hoelter ต้้องมีีค่่ามากกว่่า 200 ซึ่่�งบ่่งชี้้�ได้้ว่่าโมเดลความสััมพัันธ์์

เชิิงสาเหตุุความตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้า้มืือสองผ่า่นเพจเฟซบุ๊๊�กของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล มีี

ความสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ ดัังภาพที่่� 3

	 X2 = 175.91, X2 /df = 1.12, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, CFI = 0.99, SRMR = 0.04, RMSEA 

= 0.02

	 หมายเหตุุ BC หมายถึึง ความน่่าเช่ื่�อถืือของตราสิินค้้า, DC หมายถึึง การตัดสินใจซ้ื้�อ, AC หมาย

ถึึง ความผููกพัันทางจิิตใจ, PI หมายถึึง ความตั้้�งใจซ้ื้�อ, R2 หมายถึึง ค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์

	 ภาพท่ี่� 3 ค่่าสถิิติิจากโมเดลความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุความตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�ก

ของผู้้�บริิโภคในกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล (โมเดลที่่�สอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์)

	 3. ผลการศึึกษาปััจจัยเชิิงสาเหตุุ อิิทธิิพลทางตรง อิิทธิิพลทางอ้้อมและอิิทธิิพลรวมที่่�มีีผลต่่อความ

ตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�กของผู้้�บริิโภคในกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ดัังตารางที่่� 2

	 ตารางท่ี่� 2 แสดงค่่าอิิทธิิพลทางตรง อิิทธิิพลทางอ้้อมและอิิทธิิพลรวมที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อ

รองเท้้ามืือสองผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�ก “ขายรองเท้้ามืือสอง by Iron Room” ของผู้้�บริิโภคในกรุุงเทพมหานคร

และปริิมณฑล
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หมายเหตุุ  ***p ≤ .001, *p ≤ .05, DE = อิิทธิิพล

ทางตรง, IE = อิิทธิิพลทางอ้้อม, TE = อิิทธิิพลรวม

	จ ากตารางที่่� 2 พบว่า่ ด้า้นความตั้้�งใจซ้ื้�อได้้

รัับอิทธิิพลทางรวมมากที่่�สุุดจากด้า้นความน่า่เช่ื่�อถืือ

ของตราสิินค้้า เท่่ากัับ 0.92 โดยจำำ�แนกเป็็นอิิทธิิพล

ทางตรงเท่่ากัับ 0.63 และอิิทธิิพลทางอ้้อมเท่่ากัับ 

0.29 นอกจากนี้้�ยัังได้้รัับอิทธิิผลทางตรงรองลงมา

จากด้้านความผููกพัันทางจิิตใจ เท่่ากัับ 0.34 อย่่าง

มีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001

อภิปรายผลการวิิจััย

	ผู้้� วิิจััยอภิิปรายผลตามวัตัถุุประสงค์ข์องการ

วิิจััยได้้ ดัังนี้้� 

	 1. โมเดลความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุความ

ตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้า้มืือสองผ่า่นเพจเฟซบุ๊๊�กของผู้้�บริิโภค

ในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ประกอบด้ว้ย 

4 ตััวแปร ได้้แก่่ 1) ด้้านความน่่าเช่ื่�อถืือของตราสิิน

ค้้า 2) ด้้านความผููกพัันทางจิิตใจ 3) ด้้านการตัดสิน

ใจซ้ื้�อ และ 4) ด้้านความตั้้�งใจซ้ื้�อ สอดคล้้องกัับงาน

วิิจััยของ Shih-Ping Jeng, et al., (2016) และ

โมเดลความสัมัพัันธ์เ์ชิิงสาเหตุทุี่่�พััฒนาขึ้้�นสอดคล้อ้ง

กัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์เป็็นอย่่างดีี 

	 2. ปััจจัยเชิิงสาเหตุุที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความ

ตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้า้มืือสองผ่า่นเพจเฟซบุ๊๊�กของผู้้�บริิโภค

ในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ดัังนี้้�

      		  2.1 ปััจจัยด้้านความน่่าเช่ื่�อถืือของ

ตราสิินค้้ามีีอิิทธิิพลทางตรงมากที่่� สุุดต่่อปััจจัย

ด้้านความตั้้�งใจซ้ื้�อรองเท้้ามืือสองผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�ก 

เน่ื่�องจากผู้้�บริิโภคมีความเช่ื่�อมั่่�นในตราสิินค้้าที่่�เคย

ใช้้และรัับรู้้�ถึงคุุณสมบััติิของสิินค้้ามืือสองที่่�ตั้้�งใจ

ซ้ื้�อผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�ก “ขายรองเท้้ามืือสอง by Iron 

Room” มาก่่อน ทั้้�งในเร่ื่�องของวััสดุุที่่�ใช้้ในการผลิิต

สิินค้้า ความคุ้้�มค่่าของการใช้้งาน รวมไปถึึงราคาที่่�

ถููกกว่่าสิินค้้ามืือหนึ่่�ง จึึงส่่งผลให้้ด้้านความน่่าเช่ื่�อ

ของตราสิินค้้าเป็็นที่่�ยอมรัับและเกิิดความเช่ื่�อมั่่�น 

จนส่่งผลให้้มีีการตั้้�งใจซ้ื้�อ และบอกต่่อคนใกล้้ชิิด

ให้้มาซ้ื้�อสิินค้้ามืือสองผ่่านทางเพจเฟซบุ๊๊�ก “ขาย

รองเท้้ามืือสอง by Iron Room” ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ

งานวิิจััยของ อนััญญา อุุทััยปรีีดา (2558) ได้้ศึึกษา

ความเช่ื่�อมั่่�นในตราสิินค้้าและภาพลัักษณ์์ประเทศ

แหล่่งกำำ�เนิิดสินค้้าที่่�ส่่งผลต่่อการตัดสินใจซ้ื้�อ พบว่่า

ความน่่าเช่ื่�อถืือในตราสิินค้้าที่่�ผู้้�ประกอบการ ทำำ�ให้้
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เกิิดความสััมพัันธ์ร์ะหว่า่งผู้้�ขายและผู้้�บริิโภค อีีกทั้้�งผู้้�

ประกอบการมีความใส่ใ่จผู้้�บริิโภคอย่า่งต่อ่เน่ื่�องโดย

ยึึดถืือเป็็นหััวใจสำำ�คัญในกลยุุทธ์์การบริิหารตราสิิน

ค้้าเป็็นการสร้้างความสััมพัันธ์์ระหว่่างผู้้�บริิโภคกับ

ตราสิินค้้า อีีกทั้้�งผู้้�บริิโภคต้้องการตราสิินค้้าที่่�ตน

มีีความเช่ื่�อมั่่�น ตราสิินค้้าเองก็็ต้้องการความเช่ื่�อ

มั่่�นจากผู้้�บริิโภค และยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 

มีีนา อ่่องบางน้้อย (2553) ได้้ศึึกษาคุุณค่่าตราสิิน

ค้้า ความไว้้วางใจ และความพึึงพอใจที่่�มีีผลต่่อ

ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า CAT CDMA (แคท ซีีดีีเอ็็ม

เอ) พบว่่าตราสิินค้้ามีีส่่วนช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคสามารถ

ดึึงข่่าวเกี่่�ยวกับตราสิินค้้าออกมาจากความทรงจำำ� 

ทำำ�ให้้สิินค้้ามีีความแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง รวมทั้้�งทำำ�ให้้

ผู้้�บริิโภคมีเหตุุผลในการซ้ื้�อสิินค้้าโดยการสร้้าง

ทััศนคติเชิิงบวกให้้กัับตราสิินค้้าและสามารถเพิ่่�ม

โอกาสในการขยายตััวของสิินค้้าผ่่านตราสิินค้้าเดิิม

ได้้ง่่ายขึ้้�น

     		  2.2 ปััจจัยด้้านความผููกพัันทางจิิตใจมี

อิิทธิิพลทางตรงรองลงมาต่่อปััจจัยด้้านความตั้้�งใจ

ซ้ื้�อรองเท้า้มืือสองผ่า่นเพจเฟซบุ๊๊�ก เน่ื่�องจากผู้้�บริิโภค

มีีความเช่ื่�อใจในการดูแลเอาใจใส่ ่การแก้ป้ัญัหาและ

การให้้บริิการที่่�เป็็นกัันเองของผู้้�ประกอบการ เป็็น

ไปตามความรู้้�สึกที่่�คาดหวััง นำำ�ไปสู่่�ความตั้้�งใจซ้ื้�อ

รองเท้้ามืือสองผ่่านเพจเฟซบุ๊๊�ก “ขายรองเท้้ามืือ

สอง by Iron Room” ซึ่่�งสอดคล้องกัับงานวิิจััย

ของ วงศกร ยุุกิิจภูติิ (2559) ได้้ศึึกษาปััจจัยที่่�มีีผล

ต่อ่ความผููกผัันในแอปพลิเคชัน LINE ของผู้้�บริิโภคใช้้

งานในกรุุงเทพมหานคร พบว่า่การสร้า้งให้ลูู้กค้า้เกิิด

ความผููกพัันต่่อตราสิินค้้าจึึงเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญที่่�จะทำำ�ให้้

ลููกค้้าอยู่่�กับองค์์กรธุรกิจนั้้�นให้้ได้้นานที่่�สุุด องค์์กร

ธุุรกิจต้้องอาศััยการสร้้างให้้ลููกค้้าเกิิดความผููกพััน

อย่่างลึึกซึ้้�งกัับตราสิินค้้า โดยพยายามหาวิิธีีทำำ�ให้้

ลููกค้้าเกิิดความผููกพััน (Customer Engagement 

: CE) ซึ่่�งเป็็นความรู้้�สึกทางด้้านอารมณ์์ (Emotion 

Attachment) ที่่�จะทำำ�ให้้ลููกค้้าเกิิดความผููกพัันใน

ระดัับสูงสุุด เกิิดความรััก ความรู้้�สึกถึึงความเป็็น

เจ้้าของ     มีีอารมณ์์ร่่วมไปกัับสินค้้า มีีแนวโน้้มที่่�จะ

ใช้้ต่่อไปในอนาคต และสามารถช่่วยประชาสััมพัันธ์์

สิินค้้าให้้กัับบุคคลต่่าง ๆ รอบข้้างของลููกค้้าได้้อีีก

ด้้วย และยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ สุุนิิตา ศรีพล

นอก (2559) ได้ศึ้ึกษาคุุณภาพในการบริิการและการ

ยึดึติดทางอารมณ์ท์ี่่�มีีอิิทธิิพลต่อ่ความภักัดีีต่อ่การใช้้

บริิการร้้านกาแฟคาเฟ่่อเมซอนของผู้้�บริิโภคในเขต

กรุุงเทพมหานคร พบว่่าความผููกพัันของลููกค้้าเป็็น

ความผููกพัันทางอารมณ์์ของลููกค้้าที่่�สามารถเกิิด

ขึ้้�นกัับองค์์กรธุรกิจสินค้้าและบริิการ หรืือตราสิิน

ค้้า ซึ่่�งจะทำำ�ให้้ลููกค้้าพััฒนาระดัับของความผููกพััน

จากความมั่่�นใจ กลายเป็็นความซ่ื่�อสััตย์์ ความภููมิิใจ 

และความหลงใหลที่่�ลููกค้้ามีีต่่อองค์์กรธุรกิจในที่่�สุุด

ข้้อเสนอแนะ
	 1. ข้อ้เสนอแนะในการนำำ�ผลวิิจััยไปใช้้
              	 1.1 ผู้้�ประกอบการขายรองเท้า้
มืือสองบนเพจเฟซบุ๊๊�กควรให้้ความสำำ�คัญใน
ด้า้นความน่า่เช่ื่�อถืือของตราสินิค้า้โดยคำำ�นึงถึึง
การสร้า้งรููปแบบหรืือวิิธีีการในการนำำ�เสนอให้้
ผู้้�บริิโภคเช่ื่�อมั่่�นและไว้้วางใจต่่อสิินค้้า ทำำ�ให้้
ผู้้�บริิโภคเกิิดความเช่ื่�อมั่่�นต่่อร้้านค้้าและเช่ื่�อ
มั่่�นต่่อผู้้�ประกอบการธุรกิจ
              1.2 ผู้้�ประกอบการรองเท้้ามืือ
สอง ควรให้้ความสำำ�คัญในด้้านความผููกพััน
ทางจิิตใจ โดยหากผู้้�บริิโภคต้อ้งการคำำ�แนะนำำ�
หรืือมีีปััญหาผู้้�ประกอบการควรแก้้ไขปััญหา 
ตอบคำำ�ถาม และ แสดงความรัับผิดชอบทันทีี 
ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความประทัับใจ เช่ื่�อใจและ
รู้้�สึกอยากที่่�จะใช้้บริิการครั้้�งต่่อไปผ่่านความ
รู้้�สึกทางจิิตใจ
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