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บทคัดยอ 
 บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค 1) เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อ
แวนตาผานเพจเฟซบุก ของผูบริโภคในประเทศไทย และ 2) เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล
ความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ รูปแบบการวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุม
ตัวอยาง ไดแก ผูท่ีเคยซื้อแวนตาผานเพจ GIFTGREATS : แวนตาท่ีอาศัยอยูในประเทศไทย ซึ่งไดมาจากการ
สุมตัวอยางแบบสะดวก จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ไดแก แบบสอบถามออนไลน สถิติท่ีใชใน
การวิเคราะหขอมูล ไดแก การวิเคราะหเสนทางอิทธิพล เพ่ือหาความสัมพันธเชิงสาเหตุ ดวยตัวแบบสมการเชิง
โครงสรางโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร  
 ผลการวิจัยพบวา  
 1. โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก ของผูบริโภคในประเทศ
ไทย ประกอบดวย 5 ปจจัย ไดแก 1) ดานการรับรูถึงความปลอดภัย 2) ดานความมีนวัตกรรม 3) ดาน
ภาพลักษณ 4) ดานความไววางใจ และ 5) ดานความภักดี ซึ่งปจจัยแตละปจจัยสงผลตอความภักดีในการซื้อ
แวนตาผานเพจเฟซบุก   
 2. การวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุพบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ
เปนอยางดี โดยมีคาสถิติ CMIN/Df = 1.30, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.03 และ 
คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ (R2) = 0.96   
 ขอคนพบจากงานวิจัยน้ี พบวาการทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีเมื่อคิดจะซื้อแวนตาแลวนึกถึงเพจ
เฟซบุก ของราน ควรหมั่นสรางความไววางใจใหกับผูบริโภค โดยใหขอมูลหรือรายละเอียดของแวนตาท่ี
ชัดเจน สรางนาเช่ือถือเก่ียวกับตราสินคาและคุณภาพของแวนตา มีกระบวนการผลิตท่ีมีมาตรฐาน ราคา
สมเหตุสมผล 
 

คําสําคัญ: โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ, ความภักดี, ความตั้งใจซื้อ 
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Abstract 
 The research of these objectives was 1) to develop a causal of Loyalty on glasses 
purchasing through Page Facebook of customer in Thailand and 2) to validate the 
consistency of the causal relationship model with empirical data. This research was 
quantitative. The sample group consisted of 400 peoples who have been bought glasses 
via the GIFTGREATS: Glasses Page Facebook that lives in in Thailand, selected by using the 
convenience sampling. The tool used in the research was online questionnaires. The 
statistics used in data analysis of the Path Analysis to determine the causal relationship 
with structural equation modeling, by using the Social Science program.  
 The results of the research showed that:   
 1. The casual relationship model of loyalty on glasses purchasing through Page 
Facebook of consumers in Thailand consists of five factors including the 1) Perceived 
Security 2) Innovativeness 3) Image 4) Trust and 5) Loyalty. Each factor has affected the 
Loyalty on glasses purchasing through Page Facebook.  
 2. The analysis of the causal relationship model found that the model is 
consistent with the empirical data. Statistics, CMIN / Df = 1.30, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 
SRMR = 0.03, RMSEA = 0.03, and the forecast coefficient = 0.96. 
 Findings from this research found that making consumers loyal when considering 
buying glasses and thinking about the store's Facebook page should always build trust for 
consumers by providing clear information or details of glasses Establish credibility about 
the brand and quality of the glasses. There are standardized production processes and 
Reasonable price. 
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บทนํา 
 ปจจุบันอินเทอรเน็ตมีบทบาทตอพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางมาก กิจกรรมอันดับหน่ึงของ
ผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยไดแก การใชงานสื่อสังคมออนไลน โดยเฟซบุก เปนสื่อสังคมออนไลนท่ี
ไดรับความนิยมมากท่ีสุดในประเทศไทย การซื้อขายสินคาผานชองทางออนไลนไมไดมีเพียงแตรูปแบบของเว็บ
เพจเทาน้ัน การประกอบธุรกิจบนเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ก็ไดรับความนิยมเปนอยางมาก 
ซึ่งเครือขายสังคมออนไลนเปนบริการท่ีเช่ือมโยงกลุมคนเขาไวดวยกันผานอินเทอรเน็ตเปนการเช่ือมตอท่ีชวย
ใหขอมูลขาวสารรวดเร็วมากยิ่งข้ึน ทําใหผูคนสามารถสื่อสารกันไดสะดวก โดยผูประกอบการจะอาศัยชองทาง
ของเครือขายสังคมออนไลน (ภัทริกา วงศอนันตนนท, 2557; Mohanarajan, 2016) เพจเฟซบุก (Page 
Facebook) ทําหนาท่ีเปนเว็บไซตท่ีใหบริการเครือขายสังคมออนไลนผานอินเทอรเน็ตท่ีไดรับความนิยมมาก
ท่ีสุด กอตั้งโดย มารก ซักเคอรเบิรก การเขาเปนสมาชิกเฟซบุก ไมตองเสียคาใชจายใดๆ ผูสมัครใหมเพียงแต
สมัครเปนสมาชิกตามเง่ือนไขท่ีกําหนด และผูเปนสมาชิกของเฟซบุก น้ันสามารถสรางพ้ืนท่ีสวนตัว สําหรับ
แนะนําตัวเอง ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน ท้ังเเบบขอความ ภาพ เสียง และ วีดีโอ นอกจากน้ีผูใชยังสามารถใช 
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เฟซบุก เพ่ือรวมทํากิจกรรมกับผูใชงานทานอ่ืนได เชน การเขียนขอความ เลาเรื่อง ความรูสึก แสดงความ
คิดเห็นเรื่องท่ีสนใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ แชทพูดคุย เลนเกมท่ีสามารถชวนผูใชงานทานอ่ืนมาเลน
ดวยได รวมไปถึงทํากิจกรรมอ่ืนๆ ผานแอปพลิเคชันเสริมท่ีมีอยูอยางมากมาย ซึ่งแอปพลิเคชันดังกลาวไดถูก
พัฒนาเขามาเพ่ิมเติมอยูเรื่อยๆ โดยแบงออกเปนหลายหมวดหมู เชน เพ่ือความบันเทิง สาระความรูไมวาจะ
เปนเชิงธุรกิจมีใหใชงานเชนเดียวกัน ดวยเหตุน้ีเฟซบุก จึงไดรับความนิยมไปท่ัวโลก รวมไปถึงในประเทศไทย 
โดยมีจํานวนผูใชงานเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง (Shih, 2009) 
 ปจจุบันธุรกิจรานแวนตากับการจําหนายแวนตาผานชองทางออนไลนท่ีสามารถตอบโจทยความ
สะดวกสบายท่ีสอดคลองกับผูบริโภคยุคใหมไดอยางลงตัวท่ีสุด และยังมีโอกาสอีกมาก เพราะวาประชากรมี
ความจําเปนตองใชแวนตาเพ่ิมมากข้ึนตามระดับความเจริญของประเทศ และระดับการศึกษาของประชากรท่ีมี
แนวโนมวาสูงข้ึน อีกความกาวหนาทางเทคโนโลยีและสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ มากข้ึน เชน คอมพิวเตอร 
โทรศัพทเคลื่อนท่ี และ Mobile Device ตางๆ ท่ีแพรหลายไปอยางกวางขวางลวนสงผลตอสุขภาพตา กอปร
กับผลการศึกษาถึงผลเสียของการใชสายตาเผชิญแดดจา ทําใหผูบริโภคเล็งเห็นความสําคัญของการถนอม
สายตามากข้ึนตามลําดับ ในขณะเดียวกันการแขงขันพัฒนาผลิตภัณฑท้ังดานรูปแบบและคุณสมบัติในการใช
งานของผูผลิตแวนตา กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการใสแวนตา ในลักษณะแฟช่ันไดรับความนิยมแพรหลายมาก
ข้ึน ทําใหผูบริโภคในปจจุบันมีแวนตามากข้ึน เน่ืองจากตองการความหลากหลายของรูปแบบหรือสีสัน
หลากหลายเพ่ือเขากับเสื้อผาเครื่องแตงกาย หรือเพ่ือใชในวาระท่ีแตกตางกัน เชน แวนตาท่ีใชในท่ีทํางาน 
แวนตากันแดดใชเมื่อออกนอกอาคารหรือขับรถ และแวนตาท่ีใชในการออกงานสังคมยามค่ําคืน เปนตน สงผล
ใหความตองการใชแวนตาขยายตัวอยางรวดเร็ว สําหรับตลาดแวนตาในประเทศไทยน้ัน มีการขยายตัวในอัตรา
สูงคือ เฉลี่ยประมาณรอยละ 20-25 ตอป (สาวิตรี สุรธรรมวิทย, 2558) การสรางความภักดีในการซื้อแวนตา
ของผูบริโภคผานเพจเฟซบุก ในประเทศไทย มีปจจัยท่ีสงผลตอความภักดีของผูบริโภค ไดแก 1) ดานการรับรู
ถึงความปลอดภัย (Perceived Security) 2) ดานความมีนวัตกรรม (Innovativeness) 3) ดานภาพลักษณ 
(Image) 4) ดานความไววางใจ (Trust) จากการศึกษางานวิจัย พบวา ความภักดีในการซื้อหรือใชบริการเปน
การท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีในเชิงบวกตอสินคาหรือบริการ มีความพึงพอใจท่ีสม่ําเสมอ จนทําใหผูบริโภค
กลับมาซื้อซ้ําหรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคใหกลับมาใชสินคาหรือบริการอยางสม่ําเสมอในอนาคต 
(Oliver,1999) และเกิดการซื้อซ้ําตอเน่ืองตลอดมาโดยบริษัทคูแขงจะไมถูกเลือกมาพิจารณาเลย เน่ืองจาก
ผูบริโภคไดเรียนรูวาตราสินคาน้ันสามารถตอบสนองความตองการไดเปนอยางดี (ณัฐพร ดิสนีเวทย, 2559) 
ความภักดีของบริโภคสามารถวัดไดจากการท่ีผูบริโภคกลับมาซื้อซ้ําหรือเมื่อคิดจะซื้อสินคาแลวคิดถึงตราสินคา
เราเปนอันดับแรก  (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2016) ซึ่งความภักดีของผูบริโภคเกิดไดจาก
หลายปจจัย ไดแก การเรียนรู ความพึงพอใจ ความช่ืนชอบ ความเช่ือถือ และความไววางใจ ในทางธุรกิจความ
ภักดีตอตราสินคาถือเปนอีกกลยุทธสําคัญท่ีผูประกอบกิจการตางหันมาใหความสําคัญและพยายามคนหา
วิธีการสรางกลยุทธของตราสินคาใหมีความแข็งแกรง ตรงใจลูกคา และสามารถครองใจลูกคาไวไดในระยะยาว 
(ณัฐพร ดิสนีเวทย, 2559) 
 ดังน้ัน การศึกษาเพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจ 
เฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย จึงทําใหทราบถึงปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจ 
เฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย และยังสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด
ของผูประกอบการธุรกิจจําหนายแวนตาในการตอบสนองความตองการแกผูบริโภค สามารถเพ่ิมยอดขายใหแก
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ธุรกิจผานชองทางเฟซบุกได และทําใหเกิดการพัฒนาการวางแผนทางการตลาดออนไลนไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของ
ผูบริโภคในประเทศไทย 
 2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิง
ประจักษ 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย   
 กา รศึ กษา โ ม เ ดลคว ามสั ม พัน ธ เ ชิ ง ส า เ หตุ ค ว ามภั กดี ใ นก า รซื้ อ แ ว นต าผ า น เพ จ 
เฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย ผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดในการวิจัยของ Feng Cui et al., (2018)  
มาปรับปรุง และพัฒนาโดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก ไดแก ดานการ
รับรูความปลอดภัย ดานความมีนวัตกรรมของเพจเฟซบุก ดานภาพลักษณของเพจเฟซบุก และดานความ
ไววางใจ ซึ่งเปนตัวแปรท่ีสงผลตอความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก ดังภาพท่ี 1 

 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ท่ีมา: Feng Cui et al., (2018) 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ ดังน้ี 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรของการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูท่ีเคยซื้อแวนตาผานเพจ GIFTGREATS: แวนตาและอาศัยใน
ประเทศไทย จํานวน 347,190 คน ขอมูล ณ วันท่ี 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 กลุมตัวอยางของงานวิจัยครั้ง
น้ี ไดแก ผูท่ีเคยซื้อแวนตาผานเพจ GIFTGREATS: แวนตาและอาศัยในประเทศไทย จํานวน 400 คน ใน
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การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางของการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธ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 25 ตัวแปร ซึ่งตองใชกลุมตัวอยาง
ประมาณ 250 คน เปนอยางนอย และเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนของขอมูล ผูวิจัยจึงเพ่ิมกลุมตัวอยาง
เปนจํานวน 400 คน ไดมาโดยการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ลักษณะของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี เปนแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) 
จํานวน 1 ฉบับ โดยแบงเน้ือหาออกเปน 2 ตอนดังน้ี 
  ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะของขอคําถามเปนการสอบถาม
เก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ทานยินยอมใหขอมูลกับนักวิจัยหรือไม ทานเคยซื้อ
แวนตาผานเฟซบุกหรือไม สถานท่ีพักอาศัย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน จํานวนท้ังสิ้น 9 ขอ 
  ตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกโดย
ขอคําถามเปนแบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ แบงเปน 5 ดาน ไดแก 1) ดานการรับรูความปลอดภัย 2) 
ดานความมีนวัตกรรมของเพจเฟซบุก 3) ดานภาพลักษณของเพจเฟซบุก 4) ดานความไววางใจ และ 5) 
ดานความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก จํานวน 25 ขอ 
 การหาคุณภาพเครื่องมือเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยเสนอผูเช่ียวชาญ จํานวน 3 คน 
ตรวจสอบความตรงดานเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามรวมท้ังตรวจสอบความถูกตอง
เหมาะสมของเน้ือหา ภาษาท่ีใช แลวนําคะแนนท่ีไดมาหาคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถาม  
กับวัตถุประสงคของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC) โดยไดคาดัชนีความสอดคลองของขอ
คําถามทุกขออยูระหวาง 0.67-1.00 จากน้ันนํามาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช  
(Try Out) กับผูท่ีเคยซื้อแวนตาผานเพจ GIFTGREATS: แวนตาอยางตอเน่ือง และอาศัยในประเทศไทยท่ี
ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่นโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาโดยวิธีการ
คํานวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบวาขอคําถามท้ังฉบับเทากับ 0.83 โดยพิจารณาเกณฑคา
ความเช่ือมั่น 0.70 ข้ึนไปแสดงใหเห็นวาขอคําถามในแบบสอบถามน้ันมีความนาเช่ือถือในระดับสูง 
(ธานินทร ศิลปจารุ, 2560) 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผู วิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลโดยแบบสอบถามออนไลนจากผู ท่ี เคยซื้อแวนตาผานเพจ 
GIFTGREATS: แวนตาและอาศัยในประเทศไทย โดยมีขอคําถามคัดกรองจํานวน 2 ขอ ไดแก 1) ทานเคย
ซื้อแวนตาผานเฟซบุกหรือไม ถาผูตอบแบบสอบถามตอบวาไมเคย ผูวิจัยจะไมนําขอมูลมาวิเคราะห และ 
2) สถานท่ีพักอาศัย ถาผูตอบแบบสอบถามตอบวาอาศัยอยูตางประเทศ ผูวิจัยจะไมนําขอมูลมาวิเคราะห 
โดยเก็บขอมูลจากการแบงปนลิงก URLของแบบสอบถามออนไลนบนเพจ GIFTGREATS: แวนตา ในชวง
เดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 จนถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลาในการเก็บขอมูลท้ังสิ้น 2 เดือน  
มีผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 430 คน หลังจากน้ันผูวิจัยไดทําการคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ
ไดจํานวนผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน นําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุเพ่ือหาเสนทาง
อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางวาเปนอยางไร จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูวิจัยใช 
อางอิงมีการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดลสมมุติฐานกับข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) 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของ
ผูบริโภคในประเทศไทย พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคใน
ประเทศไทย ประกอบดวย 5 ตัวแปร จําแนกเปนตัวแปรแฝงภายนอก จํานวน 2 ตัวแปร ไดแก 1) ดานการ
รับรูความปลอดภัย และ 2) ดานความมีนวัตกรรมของเพจเฟซบุก และตัวแปรแฝงภายใน 3 ตัวแปร ไดแก 
1) ดานภาพลักษณของเพจเฟซบุก 2) ดานความไววางใจ และ 3) ดานความภักดี โดยผูวิจัยไดพัฒนาและ
ยกรางโมเดลโดยยึดแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนหลักการในการสรางและพัฒนา
โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย  
ดังภาพท่ี 2 
 

 
 

ภาพท่ี 2 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก 
ของผูบริโภคในประเทศไทย 
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หมายเหตุ  PS หมายถึง ดานการรับรูถึงความปลอดภยั, CI หมายถึง ดานความมีนวัตกรรมของเพจเฟซบุก, 
WI หมายถึง ดานภาพลักษณของเพจเฟซบุก, TR หมายถึง ดานความไววางใจ และ EL หมายถึง ดานความ
ภักดีในการซื้อแวนตา 
 2. ผลการตรวจสอบความสอดคลองโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยใชเทคนิคสมการโครงสราง
เชิงเสน เพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนระหวาง
โมเดลสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี ดังตารางท่ี 1 
 

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

คาดัชน ี เกณฑท่ีใชพิจารณา คาสถิติ ผลการตรวจสอบ 
1. คา CMIN/df < 3.00 1.30 ผานเกณฑ 

2. คา GFI ≥ 0.90  0.93 ผานเกณฑ 

3. คา AGFI ≥ 0.90  0.90 ผานเกณฑ 

4. คา CFI ≥ 0.90  0.98 ผานเกณฑ 

5. คา TLI ≥ 0.90  0.98 ผานเกณฑ 

6. คา RMSEA < 0.08  0.03 ผานเกณฑ 

7. คา SRMR < 0.08  0.03 ผานเกณฑ 

8. คา HOELTER > 200 239 ผานเกณฑ 
 

 จากตารางท่ี 1 พบวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกท่ี
พัฒนาข้ึนสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี โดยพิจารณาจากคาไคสแควรสัมพัทธ (CMIN/df)  มี
คาเทากับ 1.30 คาดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) มีคาเทากับ 0.03  
ดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ (RMSEA) มีคาเทากับ 0.03 ซึ่งเปนไปตามเกณฑโดย
ค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 0.93, 0.90, 0.98 และ 265 ตามลําดับ ซึ่งเปนไปตามเกณฑโดยคา GFI, 
AGFI, CFI ตองมีคาตั้งแต 0.90-1.00 จึงเปนโมเดลท่ีเหมาะสมและกลมกลืนดี และคา Hoelter ท่ีระดับ
นัยสําคัญ .05 ตองมีคาท่ีสูงกวาหรือเทากับ 200 ซึ่งบงช้ีไดวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความภักดีใน
การซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทยมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ สามารถ
แสดงคาสถิติจากโมเดลท่ีสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ดังภาพท่ี 3  
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ภาพท่ี 3 คาสถิติจากโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อแวนตาผาน 
เพจเฟซบุกของผูบรโิภคในประเทศไทย (รูปแบบท่ีสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ) 

 

  ผลคาอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออม ในโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความ
ภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย ดังแสดงในตารางท่ี 2 
 

 ตารางท่ี 2 แสดงคาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลตอความภักดีในการ
ซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกของผูบริโภคในประเทศไทย 
 

 
ตัวแปร
แฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 
WI TR EL 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

PS 0.96*** - 0.96*** 0.87*** - 0.87*** - 1.00*** 1.00*** 
CI - - - -0.11 - -0.11 - -0.08 -0.08 
WI - - - - - - 0.21 0.18 0.39 
TR - - - - - - 0.77*** - 0.77*** 
R2 0.93 0.97 0.96 
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หมายเหตุ ***p ≤ 0.001 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออม, TE = อิทธิพลรวม PS หมายถึง 
ดานการรับรูถึงความปลอดภัย, CI หมายถึง ดานความมีนวัตกรรมของเพจเฟซบุก, WI หมายถึง ดาน
ภาพลักษณของเพจเฟซบุก, TR หมายถึง ดานความไววางใจ และ EL หมายถึง ดานความภักดีในการซื้อ
แวนตา 

 จากตารางท่ี 2 พบวา ความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุด
จากดานความไววางใจ เทากับ 0.77 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.001 สวนดานความไววางใจไดรับ
อิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานการรับรูความปลอดภัยมีขนาดอิทธิพลทางตรง เทากับ 0.87 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยครั้งน้ี พบวา ความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุด
จากดานความไววางใจ เน่ืองจากผูบริโภคเช่ือวาแวนตาท่ีจําหนายผานเพจเฟซบุกช่ือวา GIFTGREATS: 
แวนตา มีความนาเช่ือถือในดานคุณภาพของแวนตา มีมาตรฐานการตั้งราคา มีขอมูลหรือรายละเอียดของ
แวนตาท่ีชัดเจน มีความเปนตราสินคาท่ียั่งยืน และมีกระบวนการผลิตท่ีมาตรฐาน อันเปนท่ีมาของความ
ไววางใจท่ีมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก โดยมีความสอดคลองกับงานวิจัย
ของสุพรรษา ธนาอุยกุล และสุมาลี สวาง (2561, น. 124) ศึกษาการพัฒนารูปแบบการสรางความภักดีของ
ผูบริโภคในตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย โดยผลของการศึกษาพบวา ความไววางใจมี
อิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีของผูบริโภคในการซื้อสินคาและบริการในตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ในประเทศไทย และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Bilgihan (2016, P.103) ไดศึกษาความภักดีของผูบริโภค 
Gen Y ในการช็อปปงออนไลน พบวา ผูบริโภค Gen Y มีความไววางใจในเว็บไซตรวมกับความนาเช่ือถือ
ของแบรนดจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความภักดีในการมาใชบริการหรือซื้อสินคาซ้ําอีกครั้ง ดานความไววางใจ 
ในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานการรับรูถึงความปลอดภัยมากท่ีสุด 
เน่ืองจากผูบริโภคเช่ือวา เพจเฟซบุก GIFTGREATS: แวนตามีความปลอดภัยในการปองกันขอมูลสวนตัว 
ปลอดภัยเมื่อชําระคาแวนตาผานบัตรเครดิตและดวยวิธีการโอนเงินผานธนาคาร อันเปนท่ีมาของการรับรู
ถึงความปลอดภัยในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก สอดคลองกับงานวิจัยของ ธนกฤต ตปนีย และสุรสิทธ์ิ 
บุญชูนนท (2561) ท่ีไดทําการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการท่ีมีผลตอความไววางใจ ความพึงพอใจ 
การบอกตอและการกลับมาใชบริการซ้ําของผูใชบริการแท็กซี่สาธารณะ ณ ทาอากาศยานดอนเมือง ผล
การศึกษาพบวา ดานการรับรูความปลอดภัยมีอิทธิพลทางบวกตอความไววางใจ อีกท้ังยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ประทินร ขันทองและ ธนากร ธนาธารชูโชติ (2562) ไดศึกษารูปแบบการตลาดธุรกิจสินคา
ออนไลนในประเทศไทย พบวา ดานกระบวนการใหบริการควรสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาทําใหเกิด
ความไววางใจ และตองจัดทําระบบใหเกิดความเขาใจงาย สะดวก สามารถติดตอไดอยางรวดเร็ว ทําให
ประหยัดเวลาและลดตนทุนแตละกิจกรรม 
 
 
 
 
 



  Journal of MCU Buddhapanya Review Vol. 5 No. 2 (May - August 2020)  79 

ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 
 1. ดานความไววางใจในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก พบวา ผูบริโภคเช่ือวาแวนตาท่ีจําหนายผาน
เพจเฟซบุกช่ือวา GIFTGREATS: แวนตา มีความนาเช่ือถือในดานคุณภาพของแวนตา มีมาตรฐานการตั้งราคา 
มีขอมูลหรือรายละเอียดของแวนตาท่ีชัดเจน มีความเปนตราสินคาท่ียั่งยืน และมีกระบวนการผลิตท่ีมาตรฐาน 
ดังน้ันผูประกอบการท่ีทําธุรกิจการจําหนายแวนตาผานเพจเฟซบุก ควรสรางความตระหนักในการสรางความ
ไววางใจในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกใหเกิดกับผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมาย 
 2.  ดานการรับรูถึงความปลอดภัยในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก พบวา ผูบริโภคเช่ือวาการซื้อ
แวนตาผานเพจเฟซบุกมีความปลอดภัยดานขอมูลสวนตัว มีความปลอดภัยเมื่อชําระคาแวนตาผานบัตรเครดิต
และดวยวิธีการโอนเงินผานธนาคาร ดังน้ันผูประกอบการท่ีทําธุรกิจการจําหนายแวนตาผานเพจเฟซบุก  
ควรสรางความตระหนักในการสรางการรับรูถึงความปลอดภัยในการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกใหเกิดกับ
ผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมาย 
 

 ขอเสนอแนะสําหรับวิจัยในอนาคต 
  ควรศึกษาวิจัยกับตัวแปรอ่ืนท่ีอาจมีความเก่ียวของกับตัวแปรท่ีทําการศึกษาในครั้งน้ี เชน 
ประสิทธิภาพของการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุก เพ่ือใหทราบถึงความแตกตางจากท่ีนําเสนอในงานวิจัยใน
ครั้งน้ีหรือไม และนําผลท่ีไดไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดสําหรับการซื้อแวนตาผานเพจเฟซบุกใหตรงกับ
ความตองการของกลุมผูบริโภคในแตละกลุมได 
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