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บทคัดย่อ 

 บทความวิจัยนีมี้วตัถุประสงคเ์พ่ือ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพันธ์                      
เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
และ 2) ศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจยัเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เครื่องมือท่ีใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มลู ไดแ้ก่ 
แบบสอบถามออนไลน ์กลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟชบุ๊กอย่างนอ้ย 2 ครัง้             
ขึน้ไปและพักอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 201 คน สถิติท่ีใชว้ิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ความถ่ี 
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รอ้ยละ การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั และโมเดลสมการโครงสรา้ง ผลการวิจยัพบว่า โมเดลความสมัพนัธ์
เชิงสาเหตท่ีุพฒันาขึน้ ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์ 2) ดา้นการรบัรูร้าคา 3) ) ดา้นการ
รบัรูคุ้ณภาพ และ 4 ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้ สอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า 
CMIN/df =1.37, ค่า GFI = 0.96, ค่า AGFI = 0.92, ค่า SRMR = 0.03, ค่า RMSEA = 0.05, และค่าสมัประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ = 0.61 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้า                 
เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กไดร้อ้ยละ 61 พบว่า ดา้นคณุภาพผลติภณัฑ ์ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นการรบัรู ้
ราคา มีอิทธิพลรวมต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้ของลกูคา้ ตามล าดับ ซึ่งผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้เอชแอนดเ์อ็มควร
ค านึงถึงดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นการรบัรูร้าคาเป็นส าคญัเพ่ือใหเ้กิดความเต็มใจ
กลบัมาซือ้สนิคา้เอชแอนดเ์อม็ซ า้อีกครัง้ 
 

ค าส าคัญ: ปัจจยัเชิงสาเหต ุ  ความตัง้ใจซือ้ซ  า้   เพจเฟซบุ๊ก   สินคา้เอชแอนดเ์อม็ 
 
 

Abstract 
 

The article aimed to study 1) develop and validate a causal of relationship model repurchase 
intention H&M products via Facebook page of consumers in Bangkok and its vicinity and 2) study 
causal factors influencing of repurchase intention H&M products again via Facebook page of 
consumers in Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. The sample was people 
have bought H&M products via Facebook page more than 2 times and live in Bangkok and its vicinity 
of 201 people. The tools used in the research was online questionnaires. The statistics used in data 
analysis were frequency, percentage, confirmatory factor analysis and structural equation model. The 
results of this research were the development of the causal relationship models consisted of 4 
components are 1) product quality 2) perceived price 3) perceived quality and 4) repurchase 
intention and the model is consistent with the empirical data to a great extent. The statistic shows 
CMIN/df = 1.37, GFI = 0.96, AGFI = 0.92, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05. The final is predictive 
coefficient of 0.61, indicating that the variables in the model can explain the variance of repurchase 
intention H&M products via Facebook page of 61 percent. It was found that the product quality, 
perceived quality and perceived price were respectively influence on repurchase intention. 
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Entrepreneur’s H&M products businesses should consider product quality, perceived quality and 
perceived price to come back to buy H&M products again.  

 

Keywords: Causal Factors; Repurchase Intention; Facebook; H&M Products 
 
 

บทน า 

 ในยุคท่ีอินเทอรเ์น็ตเป็นสื่อกลางท่ีช่วยใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคสามารถโตต้อบกับผูข้ายได ้โดยเป็นช่องทาง    
ในการแสดงความคิดเห็นและผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและต้นทุนต ่า ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล                             
จึงให้ความส าคัญในการเลือกซือ้สินค้า พวกเขาจะเลือกซือ้สินค้าท่ีถูกใจและมีคุณค่าคุ้มกับเงินท่ีจ่ายไป                  
ท  าใหก้ารตดัสินใจของผูบ้รโิภคยคุนีเ้ป็นการตดัสินใจอย่างผูท่ี้มีขอ้มลูดี พวกเขาตอ้งการค าตอบของความอยากรู ้
อยากเห็นแบบทันที (Realtime) การท่ีผูบ้ริโภคเป็นคนในยุคดิจิทัลเป็นการเปิดโอกาสส าหรบัการท าการตลาด               
ในรูปแบบใหม่มากมายหลายวิธีเน่ืองจากเทคโนโลยีมีบทบาทส าคญัในการสื่อสารมากขึน้พฤติกรรมของผูบ้รโิภค
ไม่ได้เปลี่ยนแปลงเฉพาะในด้านการซือ้สินค้าและอุปโภคเท่านั้น พฤติกรรมการเรียนรูแ้ละการใช้บริการ                       
ทางการศกึษาก็มีแนวโนม้ท่ีจะเปลี่ยนแปลงไป (ฐกรณพ์ล แคลว้โยธาธิษณ,์ 2560)  
               การท าการตลาดในประเทศไทย เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีประสบความส าเร็จ
มากท่ีสดุในประเทศไทย มีการใชเ้ฟซบุ๊กอย่างแพรห่ลายเป็นอนัดบัหนึ่งของช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีคนใชม้ากท่ีสดุ 
ซึ่งเป็นรอ้ยละ 91 ของประชากรนอกจากนีจ้  านวนผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กในประเทศไทยมากถึง 52 ลา้นบญัชี ท าใหป้ระเทศ
ไทยอยูอ่นัดบั 9 ของโลกตามจ านวนผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ก   (Datareportal, 2023) 
        ผลิตภัณฑ์สินค้าเอชแอนด์เอ็มเป็นเสือ้ผ้าแฟชั่นใส่ได้ทั้งผู้หญิงและผู้ชาย  เป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ                   
เนน้ใชว้สัดจุากแหลง่ท่ีผลิตท่ียั่งยืน มีความสวยงามทัง้สไตลส์ีสนัเนน้การออกแบบและการตดัเย็บท่ีคงทนแข็งแรง 
มีสินคา้ใหเ้ลือกมากมาย แบรนดเ์อชแอนดเ์อ็ม ช่ือนีเ้ป็นท่ีรูจ้กัในแวดวงแฟชั่นว่ามีช่ือเสียงและคณุภาพของสินคา้
ท่ีดี ท าใหต้ราสินคา้เป็นท่ีรูจ้กัและเติบโตในวงกวา้งมากยิ่งขึน้ และแน่นอนว่าช่องทางส าคญัท่ีท าใหต้ราสินคา้              
เป็นท่ีรูจ้กอยา่งรวดเรว็ก็คือการขายสนิคา้บนช่องทางเพจเฟซบุ๊ก 
 ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้าเอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟชบุ๊ก ของผู้บริโภค                   
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีหลายปัจจยัไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์(Product Quality) ดา้นการรบัรู ้
ราคา (Perceived Price) ด้านการรับรูใ้นคุณภาพสินค้า (Perceived Quality) ด้านความตั้งใจในการซือ้ซ  า้ 
(Repurchase Intention) ซึ่งถา้ผูป้ระกอบการท าใหผู้บ้ริโภคตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟชบุ๊กของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจะท าใหธุ้รกิจประสบความส าเรจ็ได ้
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 บทความวิจัยนีน้  าเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจ                
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธก์ารตลาด   
ใหส้ามารถสรา้งโอกาสในการแข่งขันและส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจ               
เฟชบุ๊กต่อไป 
 
 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย  

1. เพ่ือพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้
ผ่านเพจเฟซบุ๊กเอชแอนดเ์อม็ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้ผ่านเพจเฟซบุ๊กเอชแอนดเ์อ็มของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกีย่วกับด้านคุณภาพผลติภัณฑ ์(Product Quality) 

วสธิุดา นรุิตมนต ์(2564) กล่าวไวว้่า คณุภาพผลิตภณัฑ ์ หมายถึง การผลิตไดต้ามมาตรฐานท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคมั่นใจ โดยมีลกัษณะทั่วไปที่ก  าหนดคณุภาพ เช่น มีความดึงดดูมีสีสนัสวยงาม นอกจากนีกุ้ลทรพัย ์
ทองประสิทธิ์ และชษุณา เทียนทอง (2566) ยงักล่าวไวว้่า คณุภาพผลิตภณัฑ ์หมายถึง การประเมินคณุภาพ
ของผลิตภณัฑอ์นัเป็นผลจากใชผ้ลิตภณัฑใ์นปัจจบุนั หรือผลสะสมประสบการณใ์นการใชผ้ลิตภณัฑใ์นอดีต 
คณุภาพของผลิตภณัฑน์ัน้จะส่งผลโดยตรงในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และเกิดความน่าเช่ือถือ
ของผลิตภณัฑ ์

กล่าวโดยสรุป ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์หมายถึง สินคา้ที่มีเอกลกัษณที์่โดดเด่น มีการออกแบบท่ี
สวยงามทนัสมยัและมีรูปแบบใหเ้ลือกหลากหลาย อีกทัง้ยงัมีการแสดงขอ้มลูสินคา้ท่ีชดัเจน และมีการตดัเย็บท่ี
ไดม้าตรฐาน มีราคาเหมาะสมกบัผลิตภณัฑแ์ละไดร้บัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
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 แนวคดิเกีย่วกับด้านการรับรู้ราคา (Perceived Price) 

 Changlin & Thompson, (2020) กล่าวไวว้่า การรบัรูร้าคา หมายถึง ความคุม้ค่าในการตดัสินใจท่ีจะ
ซือ้สินคา้โดยพิจารณาจากความเหมาะสมและสภาวะการณ์ต่าง ๆ โดยจะมีการค านึงถึงความคุม้ค่ากับสิ่งท่ี                
แลกไป นอกจากนี ้Cakici et al., (2019) กล่าวไวว้่า การรบัรูร้าคา หมายถึง การรบัรูป้ระโยชนท่ี์ผูบ้ริโภคไดร้บั
จากการใชส้ินคา้หรอืบรกิาร ซึง่ราคาท่ีรบัรูมี้ความส าคญัมากกวา่ราคาท่ีแทจ้รงิของผลิตภณัฑ ์ 
 กล่าวโดยสรุป ดา้นการรบัรูร้าคา หมายถึง ความคุม้ค่าของราคาท่ีจ่ายไปเพ่ือแลกกบัสินคา้หรือบริการ 
ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามหมายและใหค้วามส าคญัการรบัรูร้าคาท่ีแตกต่างกนั  การรบัรูร้าคาสินคา้จึงเป็นส่วนหนึ่งใน
ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ในครัง้ตอ่ไป 

 แนวคดิเกีย่วกับด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

 พชัรา จิรวชิรศกัด ์และ สมุามาลย ์ปานค า (2562) กล่าวไวว้่า การรบัรูคุ้ณภาพ หมายถึง สินคา้ท่ีขาย
ผ่านเพจเฟซบุ๊กจะตอ้งมีคณุภาพเหมาะสมกบัราคาตอ้งใชว้ตัถดุิบท่ีมีคณุประโยชนต์่อความตอ้งการ ถึงจะท าให้
ผูบ้รโิภคมั่นใจในคณุภาพสินคา้ ตอ้งค านึงถึงขบวนการ ผลิตท่ีไดม้าตรฐานใหค้ณุค่าทางโภชนาการตามท่ีไดร้ะบุ
ไวต้ามค าโฆษณาบนช่องทางเพจเฟซบุ๊ก นอกจากนี ้พรรณิดา ปานแจ่ม และ ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2564) กลา่วไว้
ว่า การรบัรูด้า้นคุณภาพ หมายถึง คุณลักษณะท่ีเก่ียวขอ้งกับการรบัรูต้ราสินคา้ หรือผลิตภัณฑ์ท่ี มีคุณภาพ                 
ซึง่สามารถท าใหมี้การบอกตอ่ในเชิงบวกและสง่ผลใหมี้ปรมิาณการซือ้ท่ีเพิ่มมาก   
 กล่าวโดยสรุป ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ หมายถึง คุณภาพสินคา้ท่ีดีและมีประโยชน์ต่อผูซื้อ้ ผูซื้อ้และ
ผูบ้ริโภคมีความมั่นใจในคณุภาพสินคา้ และรูส้ึกดีเม่ือไดบ้ริโภค ซึ่งสามารถรถท าใหเ้กิดการบอกต่อในเชิงบวก 
และสง่ผลใหมี้ปรมิาณการซือ้ท่ีเพิ่มมากขึน้ 

 แนวคดิเกีย่วกับด้านความตัง้ใจซือ้ซ า้ (Repurchase Intention) 

 เดชา พละเลิศ และคณะ (2564) กล่าวไวว้่า ความตั้งใจซือ้ซ  า้ หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมี      
ความประสงคซื์อ้ผลิตภัณฑ ์2 ครัง้ขึน้ไป นอกจากนี ้ธัญญ์นภัส ภูวนันทท์วีสิน , เพชรรตัน ์วิริยะสืบพงศ ์และ             
สานนท ์อนนัทานนท ์(2565) กลา่วไวว้า่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑห์รือบรกิาร
นั้นซ ้าแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากการตัดสินใจซื ้อในครั้งแรกท่ีส่งผลให้ผู้บริโภค                            
ไดร้บัประสบการณท่ี์ดี ซึง่ท  าใหผู้บ้รโิภคพดูถึงประสบการณดี์ๆ ท่ีไดร้บัจากการเลือกผลิตภณัฑห์รอืบรกิารนี ้
 กล่าวโดยสรุป ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้ หมายถึง ความตัง้ใจซือ้ซ  า้เป็นพฤติกรรมของบริโภคท่ี เกิดจาก
ความรู ้สึกพึงพอใจ และมีประสบการณ์ เชิงบวกต่อการซื ้อสินค้าและบริการท่ีได้รับจากผู้ขาย รวมถึง                           
ความน่าเช่ือถือของผูข้ายท่ีแสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นจนเกิดความเป็นผลใหเ้กิดพฤติกรรมการตัดสินใจกลบัมาซือ้



รังสิตสารสนเทศ              ปีที ่30  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2567      125 

     
 
 

 
 

สินคา้หรือใชบ้รกิารซ า้อีกอย่างต่อเน่ือง หรือมีการซือ้สินคา้หรือบริการตัง้แต่ 2 ครัง้ขึน้ไป และมีความตัง้ใจซือ้ซ  า้
อีกในอนาคต และการบอกตอ่ถงึประสบการณเ์ชิงบวกท่ีไดร้บัใหบ้คุคลอ่ืนๆ ไดร้บัรู ้
 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่าน เพจเฟซบุ๊กของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผูว้ิจยัใชก้รอบแนวคิดของ Wibisono (2018) มาปรบัปรุงและพฒันา 
โดยปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพ
ผลิตภณัฑ ์(Product Quality) ดา้นการรบัรูร้าคา (Perceived Price) ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ (Perceived Quality) 
ว่ามีอิทธิพลต่อดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล ดงัภาพท่ี 1 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 

ระเบยีบวิธีวิจัย 

 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ โดยมีขัน้ตอนการด าเนินการวิจยั ดงันี ้
 

 

ด้านคุณภาผลติภัณฑ ์

(Product Quality) 

 

ด้านการรับรู้ราคา 

(Perceived Price) 

 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 
(Perceived 
Quality) 

 

ด้านความตั้งใจซื้อซ้้า 

(Repurchase 

Intention) 
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 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟชบุ๊กอย่างนอ้ย 2     
ครัง้ขึน้ไป และ พกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  

กลุ่มตวัอย่างของการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟชบุ๊กอย่างนอ้ย                  
2 ครัง้ขึน้ไป และ พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 201 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่าง                                
แบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์                   
เชิงสาเหตแุบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline, (2011); Schumaker & 
Lomax (2010) ไดเ้สนอว่า ตวัแปรสงัเกตได ้1 ตวัแปร ควรมีจ านวนตวัอย่าง 10-20 ตวัอย่างเป็นอย่างนอ้ย หรือ
ตัวอย่างน้อยท่ีสุดท่ียอมรบัไดดู้จากค่าสถิติ Holster ท่ีตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี ้                     
มีตวัแปรที่สงัเกตได ้จ านวน 12 ตวัแปร ซึง่ใชก้ลุม่ตวัอยา่งประมาณ 120 คนเป็นอยา่งนอ้ย  

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
จ านวน 1 ฉบบั โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ ตอนท่ี 1 ค าถามคดักรองเบือ้งตน้ ไดแ้ก่  ท่านเคยซือ้สินคา้
ผ่านเพจเฟซบุ๊กเอชแอนดเ์อ็มอย่างนอ้ย 2 ครัง้หรือไม่และสถานท่ีพกัอาศยั จ านวน 2 ขอ้ ตอนท่ี 2 ขอ้มลูทั่วไป
ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ รายไดต้่อเดือน อาชีพ จ านวน 6 ขอ้ ตอนท่ี 
3 ขอ้มลูเก่ียวกบั ปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่                   
1) ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์2) ดา้นการรบัรูร้าคา 3) ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และ 4) ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้ จ  านวน 
12 ขอ้  

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอื 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 คน หาค่าดัชนี                   
ความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ IOC                       
อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนัน้น ามาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มผูบ้ริโภค                
ท่ีเคยซือ้สินค้าเอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟชบุ๊ก จ านวน 60 คน แลว้น ามาหาค่าความเช่ือมั่นโดยใช้วิธีหาค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟ่าโดยวิธีการค านวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความเช่ือมั่น) ด้านคุณภาพ
ผลิตภณัฑ ์เท่ากบั 0.84 ดา้นการรบัรูร้าคา เท่ากบั 0.85 ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ เท่ากบั 0.92 และดา้นความตัง้ใจ
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ซือ้ซ  า้ เท่ากบั 0.84 โดยพิจารณาเกณฑค์า่ความเช่ือมั่น 0.70 ขึน้ไป (Hair et al., 2010) แสดงใหเ้ห็นว่าขอ้ค าถาม
ในแบบสอบถามนัน้มีความน่าเช่ือถือในระดบัสงู 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจัยไดด้  าเนินการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถามออนไลนจ์ากผูท่ี้เคยซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจ                  
เฟชบุ๊กอย่างนอ้ย 2 ครัง้ขึน้ไปและพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีขอ้ค าถามคดักรองจ านวน                
2 ขอ้ ไดแ้ก่ 1) ท่านเคยซือ้สินคา้ผ่านเพจเฟซบุ๊กเอชแอนดเ์อ็มอย่างนอ้ย 2 ครัง้หรือไม่  ถา้ผูต้อบแบบสอบถาม
ตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานท่ีพักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่า
ต่างจงัหวดั ผูว้ิจยัจะไม่น าขอ้มลูมาวิเคราะห ์โดยเก็บขอ้มลูจากการแบ่งปันลิงก ์URL ของแบบสอบถามออนไลน์
ผ่านช่องทางบนเพจเฟซบุ๊กเอชแอนดเ์อ็ม   และส่งลิงคแ์บบสอบถามออนไลนผ์่านช่องทางกลุ่มแฟซบุ๊ก ไลน ์                      
ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลท่ีเคยใช้สินค้าเอชแอนด์เอ็มในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2566 -กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567                         
รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิน้ 3 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 220 คน หลังจากนั้นผู้วิจัย                       
ไดท้  าการคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ไดจ้  านวนผูต้อบแบบสอบถาม 201 คน น าไปวิเคราะหข์อ้มลู
ทางสถิติต่อไป 

การวเิคราะหข้์อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใชใ้นการบรรยายผลการวิเคราะหข์อ้มลูเบือ้งตน้ โดยใชส้ถิติ 
ค่าความถ่ี (Frequency) และ รอ้ยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural  
Equation Model: SEM) เพ่ือทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับขอ้มูลเชิงประจักษ ์
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, 
Stage, King, Nora & Barlow, 2006); SRMR < 0.08 (Thomspsom, 2004) and Hoelter > 200 (Hoelter, 
1983) 

 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย ์

 การวิจัยในครัง้นี ้ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน                   
ของมหาวิทยาลยัรงัสติ หมายเลขการรบัรอง RSUERB2023-055 
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ผลการวิจัย  

 ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 201 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 136 คน                  
คิดเป็นรอ้ยละ 67.70 อายุอยู่ในช่วง 30-39 ปี จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.30 มีรายไดต้่อเดือนต ่ากว่า 
15,000 บาท จ านวน 109 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.20 มีอาชีพพนกังานรฐัวิสาหกิจและ ขา้ราชการ จ านวน 87 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 43.30 และผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซือ้สินคา้  เอชแอนดเ์อ็มบนเพจเฟซบุ๊ กอย่างน้อย                      
2 ครัง้ และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้ซ  า้
สินคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

  1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจ                 
เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาขึน้ 
ประกอบดว้ย 4 ดา้น ดงันี ้1) ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์2) ดา้นการรบัรูร้าคา 3) ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และ 4) ดา้น
ความตั้งใจซือ้ซ  า้ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งด้วย Confirmatory Factor Analysis  (CFA)               
จากการวิเคราะหค์วามเช่ือมั่นของความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตวัแปรแฝง
ทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า 
Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปไดว้่า การวดัตวัแปรแฝงทัง้หมดในโมเดลมีความน่าเช่ือถือ (Hair et al., 
2014)  การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคลอ้ง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของ                               
ความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรง               
เชิงสอดคลอ้งในทกุตวัแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) สว่นการวิเคราะหค์วามน่าเช่ือถือของตวัแปรสงัเกต
ได ้(Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตไดทุ้กตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 ทัง้นี ้ตารางท่ี 1 
แสดงว่าตวัแปรสงัเกตไดท้ัง้หมดในโมเดลมีความน่าเช่ือถือ (Hair et al., 2014) และตารางท่ี 1 แสดงขอ้ค าถาม
ของตวัแปรสงัเกตได ้ดงันี ้
 
 
 
 
 
 



รังสิตสารสนเทศ              ปีที ่30  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2567      129 

     
 
 

 
 

 ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งด้วย CFA ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม                   
คา่ Composite Reliability (CR) และคา่ Average Variance Extracted (AVE) 

ตวัแปรแฝงและ 
ตแัปรสงัเกตได ้

Cronbach’s  
alpha 

CR AVE 
Construct Validity ใช ้CFA 

2 df p RMSEA GFI 

ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์ 0.84 0.80 0.57 5.24 1 0.06 0.05 0.98 
1.มีเอกลกัษณท่ี์โดดเดน่ (PC1)    Outer Loading = 0.80 
2.มีขอ้มลูสนิคา้ท่ีชดัเจน (PC2)    Outer Loading = 0.69 
3.มีการตดัเย็บไดม้าตรฐาน (PC3)    Outer Loading = 0.77 
ดา้นการรบัรูร้าคา 0.85 0.79 0.56 1.82 1 0.18 0.05 0.99 

   1.คุม้คา่เม่ือเทียบกบัประโยชนท่ี์ไดร้บั
(PP1) 

   Outer Loading = 0.79 

2.มีราคาท่ีสมเหตสุมผล (PP2)    Outer Loading = 0.80 
3.ราคาเหมาะกบัยคุปัจจบุนั(PP3)    Outer Loading = 0.64 
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 0.89 0.88 0.71 1.37 1 0.24 0.05 1.00 
1.บรรจดีุระหวา่งจดัสง่ (PQ1)    Outer Loading = 0.84 
2.มีการใหบ้รกิารท่ีดี (PQ2)    Outer Loading = 0.89 
3.มีบรกิารหลงัการขายที่ดี (PQ3)    Outer Loading = 0.80 
ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้ 0.84 0.85 0.75 0.65 1 0.74 0.00 1.00 
1.จะกลบัมาซือ้ซ า้เสมอ (RI1)    Outer Loading = 0.84 
2.จะกลบัมาซือ้ยา่งตอ่เน่ือง (RI2)     Outer Loading = 0.82 
3.จะกลบัมาซือ้ซ า้ในอนาค (RI3)    Outer Loading = 0.75 

 
 1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาขึน้กับข้อมูล                     
เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลท่ีพัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี                       
โดยพิจารณาจากค่าไคสแควรส์มัพทัธ ์(CMIN/df) = 1.37 ค่าดชันี GFI = 0.96, AGFI = 0.92, และ CFI =  0.99 
ซึ่งเป็นไปตามเกณฑโ์ดยค่า GFI, AGFI และ CFI ตอ้งมีค่าตัง้แต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 0.05 และค่า SRMR 
= 0.03 เป็นไปตามเกณฑโ์ดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ตอ้งมีค่านอ้ยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 201 เป็นไป
ตามเกณฑโ์ดยค่า Hoelter ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชีไ้ดว้่าโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้ซ  า้
สินคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊ก มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ดงัภาพท่ี 2 
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 2. ผลการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่าน เพจเฟซบุ๊กของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2.1 ผลการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจ                   
เฟซบุ๊กไดร้บัอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจัยดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.44 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 และไดร้บัอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยดา้นการรบัรูร้าคา มีขนาดอิทธิพล
เทา่กบั 0.28 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และปัจจยัดา้นการรบัรูค้ณุภาพไดร้บัอิทธิพลทางตรงมากท่ีสดุ
จากปัจจยัดา้นคณุภาพผลิตภัณท ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.58 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ดงัภาพ                  
ท่ี 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 2 = 61.51, df=45, CMIN/df = 1.37, GFI = 0.96, AGFI = 0.92, 
CFI = 0.99, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05 

 
ภาพที ่2 คา่สถิติของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้ซ  า้สนิคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊กของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (โมเดลท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
 

RI1 

RI2 

RI

3 

PQ1 

PQ

2 PQ

3 

pc1 

pc2 

222 

22 

pc3 

3 

3 

PP1 

PP

2 PP

3 

0.76

*** 

0.83

*** 
0.66

*** 

0.68

*** 

0.80

*** 
0.78

*** 

0.16 
0.28

** 

0.44

*** 

0.18 

0.84

*** 
0.81

*** 

0.83

*** 

0.84

*** 
0.75

*** 

0.56

*** 

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ ์

(Product Quality)

คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

(Awareness) 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 

(Perceived Quality) 

ด้านการรับรู้ราคา 

(Perceived Price) 

ด้านความตั้งใจซ้ือซ้้า 

(Repurchase 

Intention)) 

 

0.88*

** 
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 2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ซ  า้สนิคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดงัตารางท่ี 2 
  
ตารางที ่2 แสดงคา่อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สนิคา้เอช
แอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

หมายเหตุ ***p ≤ .001, **p ≤ .01   DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม 
 
 จากตารางท่ี 2 พบว่าปัจจัยดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไดร้บัอิทธิพล
ทางตรงมากท่ีสดุจากปัจจยัดา้นการรบัรูค้ณุภาพ มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.44 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.001 และไดร้บัอิทธิพลทางออ้มมากท่ีสุดจากปัจจัยดา้นคุณภาพผลิตภัณฑ ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.26 และ
ปัจจัยดา้นการรบัรูคุ้ณภาพไดร้บัอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจัยดา้นคุณภาพผลิตภัณฑมี์ขนาดอิทธิพล
เทา่กบั 0.58 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
 
 

อภปิรายผลการวิจัย 

 ผูว้ิจยัอภิปรายผลตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยัได ้ดงันี ้ 

 1. โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นคุณภาพผลิตภัณฑ ์  2) ดา้นการรบัรูร้าคา                 
3) ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และ 4) ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Wibisono (2018) และ

ตวัแปรแฝงภายนอก 
ตวัแปรแฝงภายใน 

ดา้นความไวว้างใจ(TR) ดา้นความตัง้ใจซือ้(PI) 
DE IE TE DE IE TE 

ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์ 0.58*** - 0.58*** 0.18 0.26 0.44*** 
ดา้นการรบัรูร้าคา 0.16 - 0.16 0.28** 0.07*** 0.35*** 
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ - - - 0.44*** - 0.44*** 

คา่สมัประสทิธ์ิการ
พยากรณ ์(R2) 

 
0.48 

  
0.61 
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โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตท่ีุพฒันาขึน้สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติ

ไค-สแควร ์(χ2) เท่ากับ 61.51, ค่า CMIN/df เท่ากบั 1.37, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 45, ค่า GFI เท่ากับ 0.96, 
ค่า AGFI เท่ากับ 0.92, ค่า SRMR เท่ากับ 0.03, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman 
(2001) CMIN/df < 3.00; Joreskon & Sorbom, (1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker & Lomax, (2004) AGFI ≥ 
0.90; Schreiber, Stage, King, Nora & Barlow, (2006) RMSEA < 0.08; Thomspsom, (2004) SRMR < 0.08 
 
 2. ปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  ดงันี ้

2.1 ปัจจัยดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไดร้บัอิทธิพลทางตรงจาก
ปัจจัยดา้นการรบัรูคุ้ณภาพมากท่ีสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภครูส้ึกว่าการซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มบนเพจเฟซบุ๊กมีการ
บรรจอุย่างดีไม่ใหเ้สียหายระหว่างจดัส่งและมีการใหบ้ริการท่ีดีรวมถึงการบรกิารหลงัการขายท่ีดีดว้ย สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของกฤษฎา ฟักสงัข์ และ สมชาย เล็กเจริญ (2564) ไดศ้ึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัรผ์่านแอปพลิเคชนัอโกดา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ปัจจยั
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพบรกิารมีอิทธิพลทางออ้มมากท่ีสดุต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัรผ์่านแอปพลิเคชนัอโกดา้
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของภวูเนตร รกัการดีและ
สมุามาลยป์านค า (2565) ไดศ้ึกษาปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้บนแอปพลิเคชนัเซเว่น
เดลิเวอรี่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ดา้นการรบัรูค้ณุภาพการบริการมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรค านึงถึง  เรื่องการบรรจสุินคา้ใหอ้ย่างดีในระหว่างการจดัส่ง เพ่ือการ
ใหบ้รกิารท่ีดีแก่ลกูคา้ และจะตอ้งมีการบรกิารหลงัการขายท่ีดีเพ่ือสง่ผลใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ซ  า้ 

                      2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้าเอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรง

รองลงมาจากปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา เน่ืองจากผูบ้ริโภครูส้ึกว่าการซือ้สินคา้เอชแอนเอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กมีราคา

ไม่แพง สมเหตุสมผลและรูส้ึกคุ้มค่าเม่ือเทียบกับประโยชน์ท่ีได้รับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพล                      

อสัสะรตัน ์และอธิวัฒน์ รตันพันธ์ (2563) ไดศ้ึกษาอิทธิพลคุณภาพบริการและการรบัรูร้าคาของศูนยบ์ริการ

รถยนตต์่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซือ้ซ  า้ ในแบรนดร์ถยนต ์พบว่า การรบัรูร้าคาของศูนย์บริการ

รถยนต์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ  การบอกต่อ  และการซือ้ซ  า้รถยนต์แบรนด์ต่างๆ นอกจากนีย้ัง

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิมิต ซุน้สัน้, สิรินทรา สงัขท์อง และกชพร ช่ืนจนัทร ์(2563) ไดศ้ึกษาฟู้ดทรคั: ปัจจยั

อะไรท่ีส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซือ้ซ า้พบว่าลักษณะอาหาร รายการอาหาร ราคา และความสนใจในฟู้ดทรัค                      
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มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาซื ้อซ ้า แต่การทดลองสิ่งใหม่ไม่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื ้อซ ้า ดังนั้น 

ผูป้ระกอบการควรค านึงถึง ความคุม้คา้ของสินคา้เม่ือเทียบกับประโยชนท่ี์ไดร้บัว่ามีราคาท่ีสมเหตุสมผล และ          

มีราคาท่ีเหมาะสมกบัเศรษฐกิจในยคุปัจจบุนั 

 

องคค์วามรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยท าให้เกิดองค์ความใหม่ รูเ้ก่ียวกับการประกอบธุรกิจสินค้าเอชแอนด์เอ็ม ควรให้
ความส าคญักบัปัจจยัดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคาจึงจะท า
ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจซือ้ซ  า้ในสนิคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ดงัภาพท่ี 3 

 

 

 

 

 

 
 

 
ภาพที ่3 ปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สนิคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภค                             

ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  
 

องคค์วามรูจ้ากงานวิจยัสามารถอธิบายไดว้่า ความส าคญัของปัจจยัดา้นคณุภาพผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้น
การรบัรูค้ณุภาพ และปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคามีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดงักลา่ว 
 

 

ด้านการรับรู้ราคา 

ด้านคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 

 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอทิธิพลความตั้งใจซื้อซ้้าสินค้า

เอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้าเอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค                           
ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลพบวา่ 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้าเอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค                        
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นคุณภาพผลิตภัณฑ ์2) ดา้นการรบัรูร้าคา                   
3) ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 4) ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้และโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตท่ีุพฒันาขึน้สอดคลอ้งกับขอ้มลู
เชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี 

2. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
คณุภาพผลิตภณัฑ ์ และปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา ตามล าดบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางออ้มตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้
เอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ ก ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรูคุ้ณภาพผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านการรับรูร้าคา 
ตามล าดบั 
  
 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจยั ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจิัยไปใช้ประโยชน ์

1.1  ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นการรบัรูค้ณุภาพเป็นปัจจยัท่ีมีผลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้
เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กมากท่ีสุด ดังนั้นผูป้ระกอบการธุรกิจขายสินคา้เอชแอนดเ์อ็มควรมีการบรรจุท่ีดี                  
ไม่ให้เสียหายระหว่างจัดส่งและมีการให้บริการท่ีดีรวมถึงการบริการหลังการขายท่ีดี    เพ่ือส่งผลให้เกิด                      
ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ 

 1.2  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นการรบัรูร้าคา เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อความความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้า                  
เอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก รองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการขายสินค้าเอชแอนด์เอ็มควรตั้งราคาไม่แพง 
สมเหตสุมผลและรูส้กึคุม้คา่เม่ือเทียบกบัประโยชนท่ี์ไดร้บั เพ่ือสง่ผลใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ซ  า้ 
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2. ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนีไ้ดค้้นพบองคค์วามรูใ้หม่เก่ียวกับปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้า                   
เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก สามารถน าไปประยุกต์ใชใ้นการประกอบธุรกิจโดยควรใหค้วามส าคญักับปัจจัย
ดา้นดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์และดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา ส  าหรบัประเด็นในการวิจยั 
ครัง้ต่อไปควรท าวิจยัในประเด็นเก่ียวกบัปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากท่ีปรากฏในงานวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ปัจจัย
ดา้นพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ปัจจยัดา้นสว่นผสมตลาดและปัจจยัดา้นความพงึพอใจ เป็นตน้ 

 
------------------------------------------------ 
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