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บทคัดย่อ 
งานวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่าน

อินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและเพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ จากผูต้อบแบบสอบถามจ านวนทั้งส้ิน 400 คน  ไดม้าจาก
การสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวกจากผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ 
แบบสอบถามออนไลน์แบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง                
ใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ขอ้มลู โมเดลวิจยั 5 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) ดา้นการรับรู้จากประสบการณ์ความ
เช่ียวชาญ 2) ดา้นการรับรู้ความคลา้ยคลึงกนั 3) ดา้นความคุน้เคยและการมีส่วนร่วม 4) ดา้นประสบการณ์ต่อเน่ือง 
และ 5) ดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ พบว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เป็นอย่างดี โดยมีค่าสถิติ
ไค-สแควร์ (χ²) เท่ากบั 261.853,  ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 208, ค่า CMIN/DF เท่ากบั 1.259, ค่า GFI เท่ากบั 0.949, 
ค่า AGFI เท่ากบั 0.920, ค่า SRMR เท่ากบั 0.0403 และ RMSEA เท่ากบั 0.025 และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 
0.97  แสดงว่าตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ไดร้้อยละ 97 พบว่า 
ดา้นประสบการณ์ต่อเน่ืองส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม ผลวิจยัน้ีเป็นประโยชน์ต่อ
ผูข้ายสินคา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรมว่าตอ้งเน้นในเร่ืองของการรับรู้ประสบการณ์ความเช่ียวชาญและสร้างการรับรู้
ความคลา้ยคลึงกนั  
ค าส าคญั: ความตั้งใจซ้ือ, ประสบการณ์ความเช่ียวชาญ, สินคา้แฟชัน่, อินสตาแกรม 

 
ABSTRACT 

The objectives of this study were to develop the causal relationship model of purchase intention of fashion 
products on Instagram of the population in Bangkok Metropolitan Region; and to validate the concordance of the 
causal model with the empirical data. The sample consisted of 400 peoples who were selected by the convenience 
sampling of people who have purchase the fashion products on Instagram. The questionnaires composed of the 7 
rating scales. The questionnaires contain the query measure gauges for measuring variables included five variables: 
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1. Perceived Expertise, 2. Perceived Similarity, 3. Perceived Familiarity, 4. Flow Experience, and 5. Purchase 
Intention of fashion products. The findings were as follows: the model is consistent with the empirical data to a 
great extent. The results indicate the Chi-square statistics goodness of fit test at (χ²) 261.853, degrees of freedom 
(df) = 208, CMIN / DF = 1.259, GFI = 0.949, AGFI = 0.920, SRMR = 0.0403 and RMSEA = 0.025; and the final is 
the predictive coefficient of 0.97. We could explain the Purchase Intention of consumer response for 97 percent 
with the flow experience with the purchase intention of fashion products on Instagram. The result are beneficial to 
the vendors who sell fashion products on Instagram. The focus should be on the perceived expertise and the 
perceived familiarity. 
Keywords:  Purchase Intention, Expertise, Fashion Products, Instagram    
 
1. บทน า 
 ปัจจุบนัโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของผูค้นค่อนขา้งมาก เช่น การดูหนัง อ่านหนังสือพิมพ ์
หรือแมแ้ต่การขายสินคา้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต นอกจากนั้นยงัสามารถแชร์รูปภาพหรือวีดิโอส่วนตวัของตนเองใน
ชีวิตประจ าวนั บอกเล่าเร่ืองราวหรือเผยแพร่ผ่านอินเทอร์เน็ตให้ผูค้นในสังคมออนไลน์ (Online Community) ได้
รับชมกนั อาทิเช่น ไลฟ์สไตลก์ารแต่งตวั, สินคา้ใหม่, อาหาร และสถานท่ีท่องเท่ียว เป็นตน้ ดงันั้นการเผยแพร่ส่ือหรือ
รูปภาพในรูปแบบต่างๆเข้าไปในอินเทอร์เน็ตให้ผูค้นในสังคมออนไลน์ (Online Community) ได้รับชมกัน คือ         
โซเชียล เน็ตเวิร์ค (Social Network) (Srichao Vihogto, 2013) และในปัจจุบนันอกจากโซเชียล เน็ตเวิร์ค จะเป็นสังคม
ออนไลน์แลว้ ยงัเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีไดรั้บความนิยมอีกดว้ย โดยโซเชียล เน็ตเวิร์ค แบ่งไดต้ามรูปแบบและ
วตัถุประสงค์ในการใชง้าน เช่น บล็อก เป็นเว็บไซต์รูปแบบหน่ึงท่ีมีการเช่ือมโยงผูค้น ทั้งผูอ่้านและผูเ้ขียนเขา้เป็น
สังคมเดียวกนั, ไมโครบล็อก เป็นเว็บไซต์ขนาดเล็กท่ีสามารถส่งขอ้ความหากนัได ้และโซเชียล เน็ตเวิร์ค เว็บไซต ์
เป็นเวบ็ไซตส์ังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ อินสตาแกรม, เฟซบุ๊ก เป็นตน้ ซ่ึงสามารถแชร์ขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ บทความ 
เพลง และล้ิงค์ นอกจากน้ียงัมีการแสดงความคิดเห็น การกดไลค์ การอภิปราย และสุดทา้ยโซเชียลบุ๊คมาร์ค เป็น
เวบ็ไซตท่ี์สามารถเก็บหนา้เวบ็ไซตท่ี์ช่ืนชอบไวไ้ด ้ 
 จากผลการส ารวจของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) ไดท้  าการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2560 พบว่า คนไทยนั้นมีแนวโน้มการใชง้านอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากข้ึน จากการ
ส ารวจพบว่าร้อยละ 61.1 มีการใชง้านอินเทอร์เน็ตเพ่ิมจากเดิม 3 ชัว่โมง และร้อยละ 30.8 ยงัใชอิ้นเทอร์เน็ตเฉล่ียต่อ
วนัเท่าเดิมร้อยละ 8.1 มีการใชง้านอินเทอร์เน็ตลดลงเฉล่ีย 2 ชัว่โมง 24 นาทีต่อวนั นอกจากการใชโ้ซเชียลมีเดีย, การ
คน้หาขอ้มลู, อีเมล ์และการดูโทรทศัน์หรือฟังเพลงแลว้ การซ้ือสินคา้และบริการ ก็ไดเ้ขา้มาอยู่ 5 อนัดบัแรกของการ
ใชง้านอินเทอร์เน็ต โดยขยบัข้ึนมาจากอนัดบั 8 ในปีท่ีผ่านมา โดยมีผูใ้ชง้านร้อยละ 50 หมายความว่า คนไทยไดน้ า
การใชอิ้นเทอร์เน็ตมาใชป้ระโยชน์ในดา้นเศรษฐกิจไม่ใช่เพียงแค่ความบนัเทิงเท่านั้น 

อินสตาแกรมเป็นส่ือสังคมออนไลน์อนัดบั 2 ของไทย โดยตวัเลขผูใ้ชง้านในปี พ.ศ.2560 มีมากกว่า 11 ลา้น
คน ถือว่ามีการเติบโตสูงมาก แม้จะถูกท้ิงห่างจากเฟซบุ๊ก ท่ีครองอันดับ 1 ในเร่ืองของจ านวนผูใ้ช้งาน แต่ 
อินสตาแกรมถือเป็นแอปพลิเคชนัท่ีเนน้ไปในเร่ืองการแชร์รูปต่างๆ อนัดบั 1 เลยก็ว่าได ้และยงัมีทางเลือกในการท า
การตลาดและโฆษณาออนไลน์ท่ีน่าสนใจ โดยเฉพาะร้านคา้หรือแบรนดสิ์นคา้ท่ีสามารถลงรูปผลิตภณัฑ์ สินคา้ และ
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บริการในรูปแบบของภาพโปรโมทต่างๆไดอ้ยา่งสวยงาม น่าดึงดูดกว่าแอปพลิเคชนั (Thailand Zocial Awards, 2017)
ในปี พ.ศ. 2560 อินสตาแกรมมีการปรับเปล่ียนและเพ่ิมฟีเจอร์ใหม่ๆ เขา้มาให้ผูใ้ชด้ว้ยการเพ่ิมลูกเล่นต่างๆ เช่น การ
ถ่ายสตอร่ีท่ีสามารถโพสตภ์าพเป็นเร่ืองราวหรือวีดีโอสั้นๆแลว้จะหายไปภายใน 24 ชัว่โมง, การโพสตภ์าพแบบหลาย
ภาพในโพสตเ์ดียว และล่าสุดท่ีให้ผูใ้ชส้ามารถ Live วิดีโอแบบสดๆไดโ้ดยท่ีเม่ือจบการ Live นั้นแลว้วีดีโอนั้นก็จะ
หายไป ซ่ึงเช่ือว่าฟีเจอร์ใหม่ๆน่าจะเป็นปัจจยัช่วยกระตุน้ให้มีผูใ้ชเ้พ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว ท าให้อินสตาแกรมเป็น
เคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์อยา่งมากส าหรับผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดและกลายเป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการตลาดท่ี
ก าลงัมาแรง ดว้ยการมีฐานผูใ้ชว้ยัรุ่นและวยัเร่ิมตน้ท างานจ านวนมากมาย ท าให้การสร้างแบรนด์ผ่านอินสตาแกรม
นั้นมีความส าคญัข้ึนมา ซ่ึงผูป้ระกอบการสามารถสร้างฐานของแฟนและสร้างการรับรู้แบรนด์ไดด้ว้ยวิธีต่างๆ เช่น 
การถ่ายรูปและอพัโหลดข้ึนไปเพ่ือแสดงมุมมองตวัเองหรือความชอบตวัเองออกไป ดว้ยการส่ือสารดว้ยภาพสามารถ
บรรยายและสร้างจินตการต่างๆต่อผูรั้บไดม้ากกว่าค าพดู ท าให้อินสตาแกรมนั้นกลายเป็นชุมชนท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว
มาก ทุกวนัน้ีทุกคนสามารถมีช่องทางการส่ือสารข้อมูลส่วนตัวบนโลกออนไลน์ สร้างบล็อกให้เป็นตวัเอง เพ่ือ
แบ่งปันอพัเดทขอ้มลูท่ีทนัสมยัตลอดเวลา โดยแต่ละคนจะมีวิธีการเล่าเร่ืองแปลกใหม่และทกัษะการถ่ายภาพท่ีดีเป็น
ขอ้ได้เปรียบในการท าบล็อก โดยหน้าท่ีโดยทัว่ไปของแฟชัน่บล็อกเกอร์ (Fashion Blogger) คือการแบ่งปันความ
เคล่ือนไหวในโลกแฟชัน่ให้เหล่าสาวกท่ีติดตามไดอ้พัเดทเทรนด์ใหม่ๆ ในแบบฉบบัของตนเองจึงท าให้บล็อกเกอร์
นั้นมีอิทธิพลกบัผูค้นจ านวนมาก ยกตวัอย่างเช่น ชมพู่ อารยา, ปู ไปรยา และ หมู อาซาว่า เป็นตน้ ช่ือเหล่าน้ีถือเป็น
บุคคลส าคัญในโลกออนไลน์ท่ีมีพลังชักใยธุรกิจแฟชั่น ค าพูด ค าติชม หรือการปรากฏตัวของพวกบล็อกเกอร์ 
สามารถน าไปต่อยอดในเชิงธุรกิจได้ทั้งหมด ดังนั้ นผูป้ระกอบการควรจะมีการแชร์ข้อมูลข่าวสารอยู่ตลอดเวลา 
เพ่ือให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าช่องทางน้ีมีเน้ือหาท่ีน่าสนใจและสร้างการรับรู้ว่าไม่ตอ้งไปหาในช่องทางอ่ืน ผสมผสานกบั
การใชบ้ล็อกเกอร์ในการรีวิวสินคา้หรือโพสตรู์ปคู่กบัสินคา้แฟชัน่ลงช่องทางของบล็อกเกอร์ เพ่ือให้ผูติ้ดตามท่ีอยู่ใน
ช่องของบล็อกเกอร์ไดเ้ห็นจนเกิดการอยากเลียนแบบและตั้งใจซ้ือใชต้าม (Molek, 2018) 

 จากเหตุผลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจศึกษาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินคา้
แฟชั่นผ่านทางอินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท าให้ผูท่ี้ขายสินค้าผ่าน 
อินสตาแกรมหรือเจา้ของแบรนดสิ์นคา้สามารถน าผลการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพ่ือให้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคและใชเ้ป็นขอ้มูลในการปรับปรุงธุรกิจร้านคา้ออนไลน์ท่ีขายสินคา้ผ่าน
อินสตาแกรมได ้
 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 
1. เพ่ือพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 

 

3. การด าเนินการวจิัย 
กรอบแนวคดิในการวจิัย 
การศึกษาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรมของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัไดใ้ชก้รอบแนวคิดจากงานวิจยัของ Liu, Chu, Huang และ Chen (2016) โดย
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ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้จากประสบการณ์ความเช่ียวชาญ 
(Perceived Expertise) ดา้นการรับรู้ความคลา้ยคลึงกนั (Perceived Similarity) ดา้นความคุน้เคยและการมีส่วนร่วม 
(Perceived Familiarity) และดา้นประสบการณ์ต่อเน่ือง (Flow Experience) 

 

รูปท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม 
ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท่ีมา : Liu, Chu, Huang และ Chen. (2016). 

 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
ประชากรของการวิจัยค ร้ัง น้ี ได้แก่  ผู ้ท่ี เคย ซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่  ผู ้ท่ี เคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 ตัวอย่าง ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์รูปแบบ
ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุแบบมีตวัแปรแฝง   (Causal Structural- Models with Latent Variable)  นงลกัษณ์ 
วิรัชชยั (2542) ไดเ้สนอว่า ขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสม ควรอยูใ่นอตัราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตวัแปร และตวัอยา่งนอ้ยท่ีสุดท่ี
ยอมรับไดดู้จากค่าสถิติ Holster ท่ีตอ้งมีค่ามากกว่า 200 จึงจะถือว่ารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสังเกตได ้จ  านวน 25 ตวัแปร ซ่ึงตอ้งใชก้ลุ่มตวัอย่าง
ประมาณ 250 คน เป็นอยา่งนอ้ย และเพ่ือป้องกนัความคลาดเคล่ือนของขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงเพ่ิมกลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวน 
400 ตวัอยา่ง ไดม้าโดยการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ลกัษณะของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์(Online Questionnaire) จ  านวน 1 

ฉบบั โดยแบ่งเน้ือหาค าถามออกเป็น 2 ตอน ดงัน้ี  
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ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ ท่านเคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่าน 
อินสตาแกรมหรือไม่, ท่ีพกัอาศยั, เพศ, อาย,ุ ระดบัการศึกษา, อาชีพ, รายไดต่้อเดือน,  สถานภาพ, ท่านเคยซ้ือสินคา้
แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมในกลุ่มประเภทใดบา้ง จ  านวนทั้งส้ิน 9 ขอ้ 

ตอนท่ี 2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม จ านวน 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นการ
รับรู้ประสบการณ์ความเช่ียวชาญ 2) ดา้นการรับรู้ความคลา้ยคลึงกนั 3) ดา้นความคุน้เคยและการมีส่วนร่วม 4) ดา้น
ประสบการณ์ต่อเน่ืองและ 5) ดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม  โดยเป็นแบบ 
มาตรประมาณค่า 7 ระดบั จ  านวน 25 ขอ้  

โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัตอนท่ี 2  นั้นผูว้ิจยัก  าหนดให้มีลกัษณะ การตอบเป็นแบบระดบัความคิดเห็น  
โดยค าตอบเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั ซ่ึงก าหนดให้ความหมายของแต่ระดบัไวด้งัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 6.51-7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด  
ค่าเฉล่ีย 5.51-6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.41-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
ค่าเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย  
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

การหาคุณภาพเคร่ืองมอื 
เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยเสนอผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 คน แลว้น าคะแนนท่ีไดม้าหาค่าความ

สอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ (IOC) โดยไดค่้าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามทุกขอ้อยู่ระหว่าง 
0.67 – 1.00 จากนั้นน ามาหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้
แฟชัน่ในอินสตาแกรม จ านวน 30 คน แลว้น ามาหาค่าความเช่ือมัน่โดยวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่า
ขอ้ค าถามทั้งฉบบั เท่ากบั 0.951 โดยพิจารณาเกณฑค่์าความเช่ือมัน่ไม่ควรต ่ากว่า 0.70 (ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555) 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการเก็บขอ้มลูโดยวิธีเผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์จากผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านอินสตา

แกรมท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2561  รวม
ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามทั้งส้ิน 1 เดือน มีผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวน 460 คน หลงัจากนั้นผูว้ิจยัไดท้  าการ
คดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบรูณ์ไดจ้  านวนผูต้อบแบบสอบถาม 400 คนมาท าการตรวจสอบความถูกตอ้งของ
ขอ้มลูท่ีจะน าไปวิเคราะห์ขอ้มลูทางสถิติต่อไป 

 

การวเิคราะห์ข้อมูล   
สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้วิเคราะห์ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 

(Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ ้(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชก้ารวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุเพ่ือหาเส้นทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตวัแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไรจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูว้ิจยัใชอ้า้งอิงมีการทดสอบ
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ความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์  ค่าสถิติไค -สแควร์ (χ²) หมายถึงค่าท่ีใช้
ทดสอบระดบัความเหมาะสมของโมเดลสมมติฐาน ค่าองศาอิสระ (df) ค่าท่ีใชใ้นการก าหนดคุณสมบติัท่ีเป็นอิสระต่อ
กนั ค่า CMIN/DF ( ดชันีท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบความกลมกลืนของโมเดล) ตอ้งมีค่านอ้ยกว่า 2.00, GFI (Goodness of 
Fit) และ AGFI ( Adjust Goodness of Fit Index) หมายถึงดชันีบ่งบอกถึงความกลมกลืนของขอ้มูลเชิงประจกัษ์กบั
โมเดลท่ีก าหนดข้ึน ซ่ึง GFI ตอ้งมีค่าตั้งแต่ 0.90 ข้ึนไป และ AGFI ตอ้งมีค่าตั้งแต่ 0.90 ข้ึนไป SRMR (Standardized 
Root Mean Square Residual) หมายถึง ดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน และ 
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) หมายถึงดชันีของรากค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือของ
การประมาณค่า ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.08 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 
 

4. ผลการวจิัย 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.50      

มีอายรุะหว่าง 15-25 ปี จ  านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.50 การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ  านวน 
342 คน คิดเป็นร้อยละ 85.50 อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25 รายได้ต่อเดือน 
15,001-25,000  จ  านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 ประเภทสินคา้แฟชัน่ท่ีซ้ือผา่นอินสตาแกรมมากท่ีสุด คือ เส้ือผา้ 
จ  านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46 

1. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล ดงัตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้ความโด่งของความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น 
อินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามรายดา้น 

รายด้าน 
ค่าเฉลีย่ 
(M) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

ดา้นการรับรู้จาก
ประสบการณ์ 
ความเช่ียวชาญ 

4.80 1.37 ค่อนขา้งมาก -0.50 -0.14 มีการแจกแจงแบบปกต ิ

ดา้นการรับรู้ความ
คลา้ยคลึงกนั 

5.03 1.29 ค่อนขา้งมาก -0.49 -0.05 มีการแจกแจงแบบปกต ิ

ดา้นความคุน้เคยและการมี
ส่วนร่วม 

5.03 1.29 ค่อนขา้งมาก -0.54 0.04 มีการแจกแจงแบบปกต ิ

ดา้นประสบการณ์ต่อเน่ือง 4.83 1.36 ค่อนขา้งมาก -0.42 -0.33 มีการแจกแจงแบบปกต ิ

ดา้นความตั้งใจซ้ือ 5.36 1.19 ค่อนขา้งมาก -0.28 -0.46 มีการแจกแจงแบบปกต ิ

ภาพรวม 5.11 1.16 ค่อนขา้งมาก -0.54 0.26 มีการแจกแจงแบบปกต ิ

 
จากตารางท่ี 1 ปรากฏว่า ภาพรวมค่าเฉล่ีย 5.11 อยูใ่นระดบัค่อนขา้งมาก ดา้นการรับรู้ความคลา้ยคลึงกนัและ

ดา้นความคุน้เคยและการมีส่วนร่วม มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด5.03 อยู่ในระดบัค่อนขา้งมาก  รองลงมาดา้นประสบการณ์
ต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ีย 4.83 อยู่ในระดบัค่อนขา้งมาก และน้อยท่ีสุด ด้านการรับรู้จากประสบการณ์ความเช่ียวชาญ มี
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ค่าเฉล่ีย 4.80 อยูใ่นระดบัค่อนขา้งมาก ค่าความเบ ้(Sk) อยู่ระหว่าง -0.54 ถึง -0.28 และค่าความโด่ง (Ku) อยู่ระหว่าง 
0.0ภ ถึง -0.46 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑ±์ ไม่เกิน 3.00 แสดงว่าขอ้มลูมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
2. ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใชเ้ทคนิคสมการโครงสร้างเพ่ือหาเส้นทางอิทธิพล 

เชิงสาเหตุของตวัแปร โดยการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เป็น
อยา่งดี  

หมายเหตุ: *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

 
  รูปท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์
 
 จากรูปท่ี 2 โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมของประชากรในเขต 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรมไดรั้บอิทธิพลโดยตรงจาก
ดา้นประสบการณ์ต่อเน่ือง โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.99 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลผลรวมปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า
แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตวัแปร ตวัแปรแฝงภายใน  
 

หมายเหตุ 
 
ตวัแปรแฝงภายนอก 

ด้านประสบการณ์ต่อเนื่อง ด้านความตั้งใจซื้อ 

อทิธิพล
ทางตรง 

อทิธิพล
ทางอ้อม 

อทิธิพล
รวม 

อทิธิพล
ทางตรง 

อทิธิพล 
ทางอ้อม 

อทิธิพลรวม 

ดา้นการรับรู้จาก
ประสบการณ์ความ
เช่ียวชาญ 

0.51*** - 0.51*** - 0.50*** 0.50*** สนับสนุน 

ดา้นการรับรู้ความ
คลา้ยคลึง 

0.26 - 0.26 - 0.26*** 0.26*** สนับสนุน 



 การประชมุน าเสนอผลงานวจัิยระดับบณัฑิตศึกษา 
ครัง้ท่ี ๑๓  ปีการศึกษา ๒๕๖๑ 

 

วนัพฤหสับดทีี ่๑๖ สงิหาคม พ.ศ.๒๕๖๑  หน้า 2910 จดัโดย  บณัฑติวทิยาลยั  มหาวทิยาลยัรงัสติ 

ตวัแปร ตวัแปรแฝงภายใน  
 

หมายเหตุ 
 
ตวัแปรแฝงภายนอก 

ด้านประสบการณ์ต่อเนื่อง ด้านความตั้งใจซื้อ 

อทิธิพล
ทางตรง 

อทิธิพล
ทางอ้อม 

อทิธิพล
รวม 

อทิธิพล
ทางตรง 

อทิธิพล 
ทางอ้อม 

อทิธิพลรวม 

ดา้นความคุน้เคยและ 
การมีส่วนร่วม 

0.74*** - 0.74*** - 0.73*** 0.73*** สนับสนุน 

ดา้นประสบการณ์ต่อเน่ือง - - - 0.99*** - 0.99*** สนับสนุน 

ค่าสัมประสิทธ์ิพยากรณ์ 0.99 0.97  
หมายเหตุ: ***p<0.001 

 
จากตารางท่ี 2 พบว่า ด้านความตั้งใจซ้ือได้รับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากด้านประสบการณ์ต่อเน่ือง  

มีขนาดอิทธิพล เท่ากบั 0.99 และได้รับอิทธิพลทางออ้มผ่านดา้นความคุน้เคยและการมีส่วนร่วม มีขนาดอิทธิพล 
เท่ากบั 0.73 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001  
 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม
ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจากขอ้มลูเชิงประจกัษท่ี์อยูใ่นรูปของคะแนนดิบ 

ค่าสถิติ เกณฑ์ ค่าทีไ่ด้ ความหมาย 

1. ค่า Chi-square / df < 2.00 1.259 ผา่นเกณฑ ์
2. ค่า GFI ≥ .90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.949 ผา่นเกณฑ ์
3. ค่า AGFI ≥ .90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.920 ผา่นเกณฑ ์
4. ค่า CFI ≥ .90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.991 ผา่นเกณฑ ์
5. ค่า RMSEA < .08 (เขา้ใกล ้0) 0.025 ผา่นเกณฑ ์
6. ค่า Standardized RMR < .08 (เขา้ใกล ้0) 0.040 ผา่นเกณฑ ์
7. ค่า RMR < .08 (เขา้ใกล ้0) 0.069 ผา่นเกณฑ ์
8. ค่า HOELTER > 200 305 ผา่นเกณฑ ์

 

จากตารางท่ี 3 พบว่า ค่า CMIN/df เท่ากบั 1.259  มีค่าน้อยกว่า 2.00 ค่าดชันีตรวจสอบความกลมกลืน GFI 
เท่ากับ 0.949, AGFI เท่ากับ 0.920, CFI เท่ากับ 0.991 มีค่าตั้ งแต่ 0.90 ข้ึนไป และค่าความคลาดเคล่ือน 
ของการประมาณค่า SRMR เท่ากบั 0.0403, RMSEA เท่ากบั 0.025 มีค่านอ้ยกว่า 0.08 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปรียบเทียบกบั
เกณฑป์ระเมินความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของโมเดล พบว่าผา่นเกณฑ์ทุกค่า สรุปไดว้่า โมเดลความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟชัน่ผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคล้องกบัข้อมูลเชิง
ประจกัษเ์ป็นอยา่งดี 
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5. การอภปิรายผล 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดอ้ภิปรายผลการวิจยัตามวตัถุประสงคเ์พ่ือพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และเพ่ือตรวจสอบความ
สอดคลอ้งของโมเดลท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุพบว่าโมเดลมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เป็นอย่างดีโดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (χ²) เท่ากบั 261.853,  ค่าองศาอิสระ (df) 
เท่ากบั 208, ค่า CMIN/DF เท่ากบั 1.259, ค่า GFI เท่ากบั 0.949, ค่า AGFI เท่ากบั 0.920, ค่า SRMR เท่ากบั 0.0403 และ 
RMSEA เท่ากบั 0.025 และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.97  แสดงว่าตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรมไดร้้อยละ 97 พบว่า ดา้นประสบการณ์ต่อเน่ืองส่งผล
โดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม ผลวิจยัน้ีเป็นประโยชน์ต่อผูข้ายสินคา้แฟชัน่ผา่น   อินสตาแก
รมว่าตอ้งเนน้ในเร่ืองของการรับรู้ประสบการณ์ความเช่ียวชาญและสร้างการรับรู้ความคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Liu, Chu, Huang and Xiayu Chen. (2016). ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การสร้างความล่ืนไหลประสบการณ์
ลูกค้าในจีนให้ดีข้ึนผ่านการปฏิสัมพันธ์ตัวต่อตัวในการซ้ือขายผ่านโซเชียลมีเดีย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดย
ประชากรของการวิจยั คือผูใ้ชว้ยัเด็กและผูใ้ชเ้ก่าท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ออนไลน์ในประเทศจีน จ านวน 349 คน ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นความคุน้เคยและการมีส่วนร่วมส่งผลโดยตรงต่อประสบการณ์ต่อเน่ือง และท าให้ เกิดความ
ตั้งใจซ้ือ 

 
6. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

บทสรุป 
การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ เพ่ือพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่าน

อินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และเพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ ผลการวิจยัน้ีช้ีให้เห็นว่า ดา้นประสบการณ์ต่อเน่ืองส่งผล
โดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม ผลวิจยัน้ีเป็นประโยชน์ต่อผูข้ายสินคา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแก
รมว่าตอ้งเนน้ในเร่ืองของการรับรู้ประสบการณ์ความเช่ียวชาญและสร้างการรับรู้ความคลา้ยคลึงกนั 

ข้อเสนอแนะ 
1. ผูป้ระกอบการขายสินคา้แฟชั่นควรค านึงถึงด้านประสบการณ์ของผูบ้ริโภค มีการให้ข้อมูลท่ีทนัสมยั 

เขา้ใจไดง่้ายและรู้สึกสนุก เพลินเพลิดในคราวเดียวกนั 
2. สร้างความน่าเช่ือถือให้กบัผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อช่องอินสตาแกรม เช่น การให้ขอ้มูล

ท่ีน่าเช่ือถือและมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี นั้นลว้นเป็นส่วนประกอบส าคญัท่ีส่งผลต่อดา้นประสบการณ์ต่อเน่ือง 
3. ผูจ้  าหน่ายสินคา้แฟชัน่ควรสร้างการมีส่วนร่วมและความคุน้เคยกบัผูบ้ริโภคเพ่ือให้เกิดการรับรู้และจดจ า 

จนเป็นความรู้สึกท่ีดีในสายตาของผูบ้ริโภคจนน ามาซ่ึงความตั้งใจซ้ือ 
4. ควรศึกษาปัจจยัดา้นประสบการณ์ต่อเน่ืองของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อสินคา้แฟชัน่ผา่นโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ 

และขยายขอบเขตไปยงัผูบ้ริโภคท่ีอยูต่่างจงัหวดัหรือทั้งประเทศ 
5. ควรศึกษาปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัทั้ง 4 ดา้น ดงันั้นผูว้ิจยัจึง

ขอเสนอให้ศึกษาปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ท่ีอาจส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ดา้นทศันคติ ดา้นความพึงพอใจ เป็นตน้ 
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