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บทคัดยอ 
 บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค 1) เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อแวนตา
ผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย และ2) เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธ
เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ รูปแบบการวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยาง ไดแก ผู
ท่ีเคยซื้อแวนตาผานเพจ GIFTGREATS: แวนตา ซึ่งไดมาจากการสุมตัวอยางแบบสะดวก จํานวน 400 คน 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ไดแก แบบสอบถามออนไลน สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก โมเดลสมการ
เชิงโครงสรางโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร  
 ผลการวิจัยพบวา 
 1. โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย 
ประกอบดวย 5 ปจจัย ไดแก 1) ดานความภักดี 2) ดานความไววางใจ 3) ดานความคุนเคยในการซื้อ  
4) ดานการแลกเปลี่ยนสวนบุคคล และ 5) ดานความตั้งใจซื้อ ซึ่งปจจัยแตละปจจัยสงผลตอความตั้งใจซื้อ
แวนตาผานเพจเฟซบุก 2. การวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุพบวาโมเดลมีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี โดยมีคาสถิติ CMIN/Df = 1.79, GFI = 0.94, AGFI = 0.91, SRMR = 0.05, 
RMSEA = 0.05 และ คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ (R2) = 0.81  ขอคนพบจากงานวิจัยน้ี พบวาการทําให
ผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อแวนตาควรเสนอผลิตภัณฑหรือแวนตาท่ีเหมาะสมเปนรายบุคคลและควรให
ขอมูลท่ีถูกตอง ชัดเจน ละเอียดเพียงพอเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือแวนตาท่ีขายผานเพจเฟซบุก 
 

คําสําคัญ:  โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ; ความตั้งใจซื้อ; เพจเฟซบุก; แวนตา  
 

Abstract 
 The research of these objectives was 1) to develop a causal of purchase 
intention of glasses on Page Facebook of customers in Thailand, and 2) to validate the 
consistency of the causal relationship model with empirical data. This research was 
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quantitative. The sample group consisted of 400 peoples who have been bought glasses 
via the GIFTGREATS: Glasses Page Facebook, selected by using the convenience sampling 
method. The tool used in the research was online questionnaires. The statistics used in 
data analysis of structural equation modeling, by using the social science program.  
 The results of the research showed that:   
 1. The casual relationship Model of purchase intention of glasses on Page 
Facebook of consumers in Thailand consists of five factors including the 1) Brand Loyalty 
2) Brand Trust 3) Product Familiarity 4) Personal Reciprocity and 5) Purchase Intention. 
Each factor has affected the Purchase Intention of glasses on Page Facebook. 2. The 
analysis of the causal relationship model found that the model is consistent with the 
empirical data. Statistics, CMIN/df = 1.79, GFI = 0.94, AGFI = 0.91, SRMR = 0.05, RMSEA = 
0.05, and the forecast coefficient = 0.81. Findings from this research found that giving 
consumers the purchasing intention glasses should offer appropriate products or glasses 
individually and should provide accurate, clear and sufficient information about the 
products or glasses sold on Page Facebook. 
 
Keywords: Causal Relationship Model; Purchase Intention; Page Facebook; Glasses 
   

บทนํา 
 ประเทศไทยเขาสูยุคดิจิทัลอยางรวดเร็ว ดังน้ันเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารไดเขามามี
บทบาทตอประชาชน ในการใชเปนเครื่องมือในการเขาถึงขอมูลในรูปแบบของเทคโนโลยีดิจิทัล เพ่ือการ
ตดิตอสื่อสารไดอยางท่ัวถึง สะดวก รวดเร็ว และเพ่ิมชองทาง เพ่ือใหการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสารเทาทันกับประเทศท่ีพัฒนาแลว จําเปนตองพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานทางดานเทคโนโลยี และสงเสริม
ใหประชาชนมีความรูและทักษะการใชเทคโนโลยี ซึ่งจะเปนประโยชนตอการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศใหกาวไปขางหนาอยางรวดเร็วในสังคมโลกาภิวัฒน สงผลใหอินเทอรเน็ตเขามามีบทบาทใน
ชีวิตประจําวันของผูคนท่ัวโลกเปนอยางมาก (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2561, น. 1-10) การซื้อขายสินคา
ผานชองทางออนไลนไมไดมีเพียงแตรูปแบบของเว็บเพจเทาน้ัน การประกอบธุรกิจบนเครือขายสังคม
ออนไลน (Social Network) ก็ไดรับความนิยมเปนอยางมาก ซึ่งเครือขายสังคมออนไลนน้ัน เปนบริการท่ี
เช่ือมโยงกลุมคนเขาไวดวยกันผานอินเทอรเน็ต เปนการเช่ือมตอท่ีชวยใหขอมูลขาวสารรวดเร็วมากยิ่งข้ึน 
ทําใหผูคนสามารถสื่อสารกันไดสะดวก โดยผูประกอบการจะอาศัยชองทางของเครือขายสังคมออนไลน 
ตัวอยางเชน เฟซบุก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) เปนชองทางในการจัดจําหนายสินคา ซึ่ง
ชองทางเหลาน้ีกําลังไดรับความนิยมเพ่ิมข้ึน และมีการเติบโตอยางตอเน่ือง เน่ืองจากสามารถเขาถึงผูคนได
เปนจํานวนมากการใชงานท่ีงาย สะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา และมีคาใชจายนอย (สุรีรักษ วงษทิพย, 
2561, น. 21-36) 
 เฟซบุก (Facebook) เปนชองทางสื่อสารผานทางสื่อสังคมออนไลนท่ีไดรับความนิยม โดยทํา
หนาท่ีในการเผยแพรขอมูลใหเขาถึงผูคนบนโลกออนไลนจํานวนมาก ทําใหผูใชสามารถติดตอสื่อสารและ
รวมทํากิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงหรือหลายๆ กิจกรรมกับผูใช Facebook คนอ่ืนๆ ไดดวยวิธีการใชสง
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ขอความ การสรางกลุม การสรางกิจกรรม การแชรวีดีโอ และการสรางบล็อกซึ่งรวมถึงการเขาถึงเฟซบุก
ผานโทรศัพทเคลื่อนท่ี นอกจากน้ี Facebook ยังสามารถสรางพ้ืนท่ีหน่ึงเพ่ือตองการติดตอหรือสื่อสารกับ
คนจํานวนมากแยกออกจาก Profile ปกติหรือท่ีเรียกวา “แฟนเพจ (Fanpage)” แฟนเพจ (Fanpage) 
เปนคุณสมบัติหน่ึงของ Facebook ท่ีมีไวเพ่ือชวยใหบุคคลหรือธุรกิจไดสรางพ้ืนท่ีๆ หน่ึง ไวสําหรับการ
แสดงความคิดเห็น หรือรวบรวมคนท่ีชอบอะไรเหมือนๆ กัน หรือไวเปนชองทางการประชาสัมพันธเรื่องใด
เรื่องหน่ึงใหแกคนท่ัวไปไดทราบ เมื่อมีการสรางแฟนเพจข้ึนมา และมีผูใชงาน Facebook ชอบจะกดถูกใจ 
(Like) ผูใชคนน้ันจะเปนสมาชิกของแฟนเพจน้ีโดยอัตโนมัติ เมื่อมีการอัพเดทใดๆ บนหนาน้ี ผูใชงานคนน้ัน
ก็จะเห็นสถานะน้ันบนหนากระดาน (Wall) จึงเปนชองทางหน่ึงสําหรับผูประกอบธุรกิจ คือ เปนชองทาง
ประชาสัมพันธธุรกิจ สรางกลุมสังคมของลูกคาระหวางธุรกิจและลูกคาไดงาย ไมเสียคาใชจาย  
ชวยเสริมสรางความสัมพันธระหวางธุรกิจกับกลุมลูกคา สังเกตพฤติกรรมและแนวโนมท่ีจะแสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกับสินคาหรือบริการหรือประสบการณท้ังท่ีดีและไมดีตอธุรกิจของเราหรือของคูแขง หากธุรกิจ
ใหความสําคัญจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาได และไดเปรียบคูแขงรายอ่ืนๆ (ภัทราพร  
ศิริไพบูลย, 2558, น. 1-3) 
 การจําหนายแวนตาผานชองทางออนไลนท่ีสามารถสรางความสะดวกสบายสําหรับผูบริโภคยุค
ใหมไดอยางลงตัวท่ีสุด เน่ืองจากวาผูบริโภคมีความจําเปนใชแวนตาเพ่ิมมากข้ึนเพราะเปนผลมาจากการใช
สายตาเผชิญแดด ทําใหผูบริ โภคเล็งเห็นความสําคัญของการถนอมสายตามากข้ึนตามลําดับ  
ในขณะเดียวกันการแขงขันพัฒนาผลิตภัณฑท้ังดานรูปแบบและคุณสมบัติในการใชงานของผูผลิตแวนตา 
กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการใสแวนตา ในลักษณะแฟช่ันไดรับความนิยมแพรหลายมากข้ึน ทําใหผูบริโภคใน
ปจจุบันมีแวนตามากข้ึน เน่ืองจากตองการความหลากหลายของรูปแบบหรือสีสันหลากหลายเพ่ือเขากับ
เสื้อผาเครื่องแตงกาย สงผลใหความตองการใชแวนตาขยายตัวอยางรวดเร็ว (สาวิตรี สุรธรรมวิทย, 2558) 
การสรางความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกในประเทศไทย มีปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
ไดแก 1) ดานความภักดี 2) ดานความไววางใจ 3) ดานความคุนเคยในการซื้อ 4) ดานการแลกเปลี่ยนสวน
บุคคล จากการศึกษางานวิจัย พบวา การแลกเปลี่ยนสวนบุคคลมีความสัมพันธระหวางความไววางใจท่ีมีตอ
แบรนด ความภักดีตอแบรนด และความคุนเคยของผลิตภัณฑจนทําใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคาในอนาคต 
(Wei-ping Wu & Tsang-Sing Chan, 2008) ซึ่งความตั้งใจซื้อเปนการแสดงความรูความเขาใจในการ
เตรียมพรอมของบุคคลในการปฏิบัติพฤติกรรมท่ีกําหนดตามทฤษฎี The Theory of Planned Behavior 
(TPB) (Ajzen,1991) ไดถูกนํามาใชในการบริโภคสินคาหรือบริการ 
 ดังน้ัน บทความน้ีนําเสนอการพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจ
เฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย ทําใหทราบปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกและ
นําไปใชเปนแนวทางสําหรับการพัฒนาสินคาและบริการใหมีความสอดคลองกับพฤติกรรมและความ
ตองการของผูบริโภคในยุคปจจุบัน 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคใน
ประเทศไทย 
 2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสมัพันธเชิงสาเหตท่ีุพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิง
ประจักษ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 งานวิจัยน้ี เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดของ Durgani, 
N.J. & Simanjuntak, E.R. (2012) มาปรับปรุงและพัฒนาโดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อแวนตา
ผานเพจเฟซบุก ไดแก ดานความภักดี ดานความไววางใจ ดานความคุนเคยในการซื้อ และดานการ
แลกเปลี่ยนสวนบุคคล ซึ่งเปนตัวแปรท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก ดังภาพท่ี 1 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ท่ีมา: Durgani, N.J. & Simanjuntak, E.R. (2012) 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ  

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากร ไดแก ผูท่ีเคยซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก GIFTGREATS: แวนตา และอาศัยอยูใน
ประเทศไทย จํานวน 347,190 คน ขอมูล ณ วันท่ี 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 กลุมตัวอยาง ไดแก ผูท่ีเคย
ซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก GIFTGREATS: แวนตา และอาศัยอยูในประเทศไทย จํานวน 400 คน ในการ
กําหนดขนาดกลุมตัวอยางของการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal 
Structural- Models with Latent Variable) นงลักษณ วิรัชชัย (2542) ไดเสนอวา ขนาดตัวอยางท่ี
เหมาะสม ควรอยูในอัตราสวน 10-20 ตอ 1 ตัวแปร และตัวอยางนอยท่ีสุดท่ียอมรับไดดูจากคาสถิติ 
Holster ท่ีตองมีคามากกวา 200 จึงจะถือวาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุมีความสอดคลองกลมกลืนกับ
ขอมูลเชิงประจักษ ในการศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรท่ีสังเกตได จํานวน 15 ตัวแปร ซึ่งตองใชกลุมตัวอยาง
ประมาณ 150 คน เปนอยางนอย และเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนของขอมูล ผูวิจัยจึงเพ่ิมกลุมตัวอยาง
เปนจํานวน 400 คน ไดมาโดยการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

ความภกัดี                

ความไววางใจ        

ความคุนเคย

ในการซ้ือ 

การแลกเปลี่ยน    

สวนบคคล 

 

ความต้ังใจซ้ือ 
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 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) จํานวน 1 
ฉบับ โดยแบงเน้ือหาออกเปน 2 ตอนดังน้ี 
  ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป ขอคําถามเปนการสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก ทานเคยซื้อแวนตาผานเฟซบุก GIFTGREATS: แวนตาหรือไม สถานท่ีพักอาศัย เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และความถ่ีในการซื้อสินคาผานเพจเฟซบุก 
จํานวนท้ังสิ้น 9 ขอ 
  ตอนท่ี 2 ขอมูลเ ก่ียวกับปจจัยท่ีมี อิทธิพลตอความตั้ งใจซื้อแวนตาผานเพจ 
เฟซบุก โดยขอคําถามเปนแบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ แบงเปน 5 ดาน ไดแก 1) ดานความภักดี  
2) ดานความไววางใจ 3) ดานความคุนเคยในการซื้อ 4) ดานการแลกเปลี่ยนสวนบุคคล และ 5) ดานความ
ตั้งใจซื้อ จํานวน 15 ขอ 
 การหาคุณภาพเครื่องมือเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยเสนอผูเช่ียวชาญ จํานวน 3 คน 
ตรวจสอบความตรงดานเน้ือหา (Content Validity) แลวนําคะแนนท่ีไดมาหาคาดัชนีความสอดคลองของขอ
คําถาม กับวัตถุประสงคของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC) โดยไดคาดัชนีความสอดคลองของ
ขอคําถามทุกขออยูระหวาง 0.67-1.00 จากน้ันนํามาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช (Try Out) 
กับผูท่ีเคยซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก GIFTGREATS: แวนตาท่ีไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน แลวนํามาหา
คาความเช่ือมั่นโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาโดยวิธีการคํานวณของครอนบัค (Cronbach. 1984) พบวาขอ
คําถามท้ังฉบับเทากับ 0.81 โดยพิจารณาเกณฑคาความเช่ือมั่น 0.70 ข้ึนไปแสดงใหเห็นวาขอคําถามใน
แบบสอบถามน้ันมีความนาเช่ือถือในระดับสูง (ธานินทร ศิลปจารุ, 2560) 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลโดยแบบสอบถามออนไลนจากผูท่ีเคยซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก 
GIFTGREATS : แวนตา และพักอาศัยอยูในประเทศไทย โดยมีขอคําถามคัดกรองจํานวน  2 ขอ ไดแก ทาน
เคยซื้อแวนตาผานเฟซบุก GIFTGREATS: แวนตาหรือไม ถาผูตอบแบบสอบถามตอบวาไมเคย ผูวิจัยจะไม
นําขอมูลมาวิเคราะห และ 2) สถานท่ีพักอาศัย ถาผูตอบแบบสอบถามตอบวาอาศัยอยูตางประเทศ ผูวิจัย
จะไมนําขอมูลมาวิเคราะห โดยเก็บขอมูลจากการแบงปนลิงก URL ของแบบสอบถามออนไลนบนหนาหลัก
ของเพจเฟซบุก GIFTGREATS: แวนตา ในชวงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 จนถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 
รวมระยะเวลาในการเก็บขอมูลท้ังสิ้น 2 เดือน มีผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 450 คน หลังจากน้ันผูวิจัยได
ทําการคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณไดจํานวนผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน นําไป
วิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 

 การวิเคราะหขอมูล 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุเพ่ือหาเสนทาง
อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางวาเปนอยางไร จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูวิจัยใช 
อางอิงมีการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนระหวางรูปแบบสมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ คาสถิติ 
CMIN/DF นอยกวา 3.00 คา GFI, AGFI, CFI ตั้งแต 0.90 ข้ึนไป และคา RMSEA, SRMR นอยกวา 0.08 
ซึ่งสอดคลองกับสถิติวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 
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ผลการวิจัย 
 1. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภค
ในประเทศไทย พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย 
ประกอบดวย 5 ตัวแปร ไดแก 1) ดานความภักดี (Brand Loyalty: BL) 2) ดานความไววางใจ (Brand 
Trust: BT) 3) ดานความคุนเคยในการซื้อ (Product Familiarity: PF) 4) ดานการแลกเปลี่ยนสวนบุคคล 
(Personal Reciprocity: PR) และ5) ดานความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention :PI) โดยผูวิจัยไดพัฒนา
และยกรางโมเดลโดยยึดแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนหลักการในการสรางและพัฒนา
โมเดล ดังภาพท่ี 2 
 

 

      

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย 
 

 2. ผลการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยใชเทคนิคสมการ
โครงสรางเชิงเสน เพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการทดสอบความสอดคลองกลมกลืน
ระหวางโมเดลสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี ดังตารางท่ี 1 

 ตารางท่ี 1 คาดัชนีบงช้ีความสอดคลองและกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความ
ตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทยกับขอมูลเชิงประจักษ 
 

คาดัชน ี เกณฑท่ีใชพิจารณา คาสถิติ ผลการตรวจสอบ 
1. คา CMIN/df < 3.00 1.79 ผานเกณฑ 
2. คา GFI ≥ 0.90  0.94 ผานเกณฑ 
3. คา AGFI ≥ 0.90  0.91 ผานเกณฑ 
4. คา CFI ≥ 0.90  0.96 ผานเกณฑ 
5. คา TLI ≥ 0.90  0.95 ผานเกณฑ 
6. คา RMSEA < 0.08  0.05 ผานเกณฑ 
7. คา SRMR < 0.08 0.05 ผานเกณฑ 
8. คา HOELTER > 200 221 ผานเกณฑ 
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 จากตารางท่ี 1 พบวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของ
ผูบริโภคในประเทศไทยมีความสอดคลองและกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี โดยพิจารณาจากคา
ไคสแควรสัมพัทธ (CMIN/df)  มีคาเทากับ 1.79 คาดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(SRMR) มีคาเทากับ 0.05  ดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ (RMSEA) มีคาเทากับ 0.05 
ซึ่งเปนไปตามเกณฑโดยคา SRMR และคา RMSEA ตองมีคานอยกวา 0.08 และในสวนของคาดัชนี GFI, AGFI, 
CFI และ Hoelter ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 มีคาเทากับ 0.94, 0.91, 0.96 และ 221 ตามลําดับ ซึ่งเปนไปตาม
เกณฑโดยคา GFI, AGFI, CFI ตองมีคาตั้งแต 0.90-1.00 จึงเปนโมเดลท่ีเหมาะสมและกลมกลืนดี และคา 
Hoelter ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 ตองมีคาท่ีสูงกวา หรือเทากับ 200 ซึ่งบงช้ีไดวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ
ความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทยมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
สามารถแสดงคาสถิติจากโมเดลท่ีสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ดังภาพท่ี 3  

 
χ2 = 147.12, χ2/df = 1.79, p-value = 0.000, GFI = 0.94, AGFI = 0.91,  

CFI = 0.96, RMR = 0.05, RMSEA = 0.05, HOELTER = 221 

ภาพท่ี 3 คาสถิติจากโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก 
ของผูบริโภคในประเทศไทย (รูปแบบท่ีสอดคลองกับขอมลูเชิงประจกัษ) 

 

 ผลคาอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออม ในโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความ
ตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย ดังแสดงในตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 แสดงคาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลตอความตั้งใจ 
  ซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย 

 หมายเหตุ ***p≤ .001, DE = อิทธิพลทางตรง,   IE = อิทธิพลทางออม,  TE  = อิทธิพลรวม 
 

 จากตารางท่ี 2 พบวา ความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจาก
ดานการแลกเปลี่ยนสวนบุคคล เทากับ 0.90 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 สวนดานการ
แลกเปลี่ยนสวนบุคคลไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานความไววางใจมีขนาดอิทธิพลทางตรง เทากับ 
0.83 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 

อภิปรายผล  
 ผลการวิจัย พบวา ความตั้งใจตอการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจาก
ดานการแลกเปลี่ยนขอมูลสวนบุคคล เน่ืองจากผูบริโภคมีความคาดหวังวาผูใหบริการสามารถเสนอ
ผลิตภัณฑเปนรายบุคคลได ใหขอมูลท่ีละเอียดและเพียงพอ เปนขอมูลท่ีมีความถูกตองเก่ียวกับตัวสินคา
โดยตรง เปนท่ีมาของการแลกเปลี่ยนขอมูลสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก 
ซึ่งมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Durgani, N.J. and Simanjuntak, E.R. (2012) ท่ีไดศึกษาวิจัย
เก่ียวกับความสัมพันธระหวางการแลกเปลี่ยนสวนบุคคลกับความตั้งใจซื้อสินคาในอนาคต โดยผลการศึกษา
พบวา การแลกเปลี่ยนขอมูลซึ่งกันและกันเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางความผูกพันซึ่งจะนําไปสูความ
ตั้งใจตอการตัดสินใจซื้อในอนาคตของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑและ/หรือแบรนด เปนเชนน้ีเน่ืองจากการ
แลกเปลี่ยนขอมูลสวนบุคคล เปนการวัดความเต็มใจของผูบริโภคท่ีจะมีความสัมพันธรวมกัน และเปน
ประโยชนกับผูใหบริการ โดยท่ีผูบริโภครับรูวาตนเองไดสิทธิประโยชนสวนลดเปนการตอบแทนจากการมี
ความสัมพันธอันดีกับแบรนด ซึ่งจะสงผลใหเกิดการแลกเปลี่ยนสวนบุคคล และสงผลกระทบตออนาคต
สําหรับความตั้งใจซื้อสินคาและการบริการ 
 ดานการแลกเปลี่ยนขอมูลสวนบุคคลไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากความไววางใจ เน่ืองจาก
ผูบริโภคมีความเช่ือวาผูจําหนายแวนตาผานเพจเฟซบุกมีความนาเช่ือถือ ซื่อสัตยตอลูกคา และเก็บขอมูล
สวนตัวของลูกคาไวเปนความลับ อันเปนท่ีมาของความไววางใจท่ีสงผลตอการแลกเปลี่ยนขอมูลสวนบุคคล 
มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ วราภรณ เย็นศิริกุล (2555) ท่ีไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางความ
ไววางใจและทัศนคติ และการแลกเปลี่ยนขอมูลบนเว็บไซตเครือขายสังคม: กรณีศึกษาของเฟซบุก พบวา 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 
ดานการแลกเปลีย่น 

สวนบุคคล (PR) 
ดานความตั้งใจซื้อ  

(PI) 
DE IE TE DE IE TE 

ดานความภักดี (BL) -0.16 - -0.16 - -0.14 -0.14 

ดานความไววางใจ (BT) 0.83*** - 0.83*** - 0.74*** 0.74*** 

ดานความคุนเคยในการซื้อ (PF) 0.35*** - 0.35*** - 0.31*** 0.31*** 

ดานการแลกเปลีย่นสวนบุคคล (PR) - - - 0.90*** - 0.90*** 

คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ (R2) 1.00 0.81 
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ความไววางใจสงผลตอการแลกเปลี่ยนขอมูลบนเว็บไซตเครือขายสังคม: กรณีศึกษาของเฟซบุก อีกท้ังยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของประทินร ขันทอง และธนากร ธนาธารชูโชติ (2562) ไดศึกษารูปแบบการตลาด
ธุรกิจสนิคาออนไลนในประเทศไทย พบวา ดานกระบวนการใหบริการควรสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา
ทําใหเกิดความไววางใจ และตองจดัทําระบบใหเกิดความเขาใจงาย สะดวก สามารถติดตอไดอยางรวดเร็ว 
ทําใหประหยัดเวลาและลดตนทุนแตละกิจกรรม 
 องคความรูจากการวิจัยพบวา ผูขายแวนตาผานเพจเฟซบุกควรนําเสนอรายละเอียดขอมูล
เก่ียวกับแวนตาใหมีความเพียงพอเปนรายบุคคล และเปนไปตามความประสงคของผูบรโิภคในอันท่ีจะไดรบั
ขอมูลท่ีมีความถูกตองเก่ียวกับตัวสินคาโดยตรง 

ขอเสนอแนะ  
 ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 
  1. ผู ท่ีสนใจทําธุรกิจจําหนายแวนตาผานเพจเฟซบุก ควรใหความสําคัญในดานการ
แลกเปลี่ยนสวนบุคคล เน่ืองจากผูบริโภคคาดหวังวาผูใหบริการแวนตาผานเพจเฟซบุก สามารถเสนอ
ผลิตภัณฑท่ีเปนรายบุคคลใหลูกคาได สามารถใหขอมูลท่ีละเอียดเพียงพอ และเปนขอมูลท่ีมีความถูกตอง
เก่ียวกับสินคาท่ีลูกคาตองการซื้อ ซึ่งปจจัยดานการแลกเปลี่ยนสวนบุคคลเปนปจจัยท่ีสงผลทางตรงตอ
ความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก 
  2. การวางแผนงานในการสรางธุรกิจจําหนายแวนตาผานเพจเฟซบุก ควรคํานึงถึงปจจัย
ตางๆ ท่ีเก่ียวของกับความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภค ไดแก ความภักดีตอตราสินคา ความ
ไววางใจในตราสินคา และความคุนเคยตอผลิตภัณฑ รวมท้ังผูท่ีสนใจทําธุรกิจจําหนายแวนตาผานเพจ 
เฟซบุกควรใหความสําคัญในดานการแลกเปลี่ยนสวนบุคคลอันเปนปจจัยท่ีจะชวยสงเสริมใหเกิดความตั้งใจ
ซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกเปนอยางดี 
 ขอเสนอแนะสําหรับวิจัยในอนาคต 
  ควรศึกษาวิจัยตัวแปรอ่ืนท่ีอาจสงผลตอความตั้งใจซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก ไดแก ปจจัย
ดานการเปดรับการสื่อสารการตลาดจากสื่อสังคมออนไลน และปจจัยดานคุณภาพการบริการ เพ่ือเปน
ประโยชนในการศึกษาคนควาสงผลใหเห็นแนวความคิดเปดกวางมากข้ึน 
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