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โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุสําหรับการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก 
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0บทคัดยอ 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสเขามีบทบาทสําคัญในการดําเนินธุรกิจในยุคสมัยน้ี และสื่อสังคมออนไลนถูกนํามาใช

ในการประกอบธุรกิจออนไลนตาง ๆ การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุสําหรับการ

ตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกและเพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับ

ขอมูลเชิงประจักษเปนการวิจัยเชิงสํารวจ ตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี  ไดแก ผูใชงานเฟซบุกท่ีเปนสมาชิกกลุมซื้อ-ขาย 

เสนอราคา All Cartoonsและกลุม Anime Collection Club จํานวน 400 คน ไดมาโดยการสุมตัวอยางแบบงาย จาก

ผูท่ีมีประสบการณซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ไดแก แบบสอบถามออนไลน

แบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ โดยใชเทคนิคการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ใชโปรแกรมสําเรจ็รูปในการ

วิเคราะหขอมูล โมเดลวิจัย 4 องคประกอบ ไดแก 1. ดานทัศนคติ 2. ดานสวนประสมทางการตลาด 3. ดานความ

ไววางใจและ 4. ดานการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก 
ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหต ุพบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยาง

ดี โดยมีคาสถิติไค-สแควร (𝜒𝜒P

2) เทากับ 52.128, องศาอิสระ (df) เทากับ 27, CMIN/df เทากับ 1.931, GFI เทากับ 

0.983, AGFI เทากับ 0.926, SRMR เทากับ 0.055 และ RMSEA เทากับ 0.048 และคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ

เทากับ 0.98 แสดงวา ตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกได

รอยละ 98 ดานสวนประสมทางการตลาด ดานทัศนคติกับดานความไววางใจสงผลรวมกันในการกํากับการตัดสินใจซื้อ

ฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก 

คําสําคัญ: ทัศนคติ, สวนประสมทางการตลาด, ความไววางใจ, การตัดสินใจซื้อ, ฟกเกอรโมเดล 

 

Abstract 

The E-Commerce have been an important part for the business in this era and the social 

media are taken for the online business. The objectives of this were development causal 

relationship model of buying decision of figure model on Facebook and to validate the 

concordance of the causal model with empirical data.The sampling of this research consisted of 
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400 Facebook users who buy and sell in the cartoons club and anime collection club by simple 

random sampling who have experience to buy the figure model on Facebook. The online 

questionnaires composed of the 7  rating scales. The questionnaires contain the query measure 

gauges for measuring variables included four variables: 1.Attitude , 2. Marketing,  3. Trust and 4. 

Decision to buy figure on Facebook. 

The findings were as follows: the model is consistent with the empirical data to a great 

extent. The statistic shows results the Chi-square statistics goodness of fit test at (𝜒𝜒P

2 ) 5 2 .1 2 8 ,  

degrees of freedom (df) = 27, CMIN/df = 1.931, GFI = 0.983, AGFI = 0.926, SRMR = 0.055 and RMSEA 

= 0.048 and the final is the predictive coefficient of 0.98. We could explain the variability of 

decision to buy the figure on Facebook for percentage 98 with the marketing, attitude and trust 

which are combined affecting with the decision to buy the figure on Facebook. 
 

Keywords:  Attitude, Marketing Mix, Trust and Confidence, Buying Decision, Figure Model 

 

2บทนํา 

ในโลกยุคปจจุบันเทคโนโลยีตาง ๆ มีความเจริญกาวหนา เติบโตอยางรวดเร็ว สะดวก สบายมากข้ึน การใช

งานคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ต สามารถเขาถึงกลุมคนทุกชนช้ัน ทุกเช้ือชาติ ทุกเพศทุกวัย ทําใหผูคนสามารถคนหา

ขอมูล หรือการติดตอสื่อสารกันขามประเทศผานอินเทอรเน็ตทําไดงายข้ึน การใชสื่อสังคมออนไลน น้ันเปนท่ีนิยมและ

ถูกนํามาใชงานในทุกๆ ดาน อาทิเชน ดานการศึกษา ดานการสื่อสาร ดานความบันเทิง ดานการแพทย ดาน

อุตสาหกรรม และดานธุรกิจ เปนตน เครือขายสังคมออนไลนจึงเปนท่ีนิยมอยางแพรหลาย ประชาชนสวนใหญหันมาใช

เครือขายสังคมออนไลนกันเพ่ิมมากข้ึนและมีแนวโนมการใชงานท่ีเพ่ิมข้ึนตอเน่ืองในอนาคต (เอมิกา เหมนิมทร, 2556)  

เฟซบุกถือเปนสื่อสังคมออนไลนท่ีใหญท่ีสุดและเปนสื่อสังคมอันดับ 1 ของโลก มีจํานวนผูใชมากท่ีสุดในโลก

ถึง 1.871 ลานคน ในป พ.ศ.2560 (wearesocial) และมีจํานวนผูใชในประเทศไทยถึง 41 ลานคน แบงเปนผูหญิงรอย

ละ 49 และผูชายรอยละ 51 มีกลุมคนชวงวัย 18-24 ปใชงานมากท่ีสุดถึง14.77 ลานคน คิดเปนรอยละ 15 ของ

ผูใชงานเฟซบุกในประเทศไทย เน่ืองดวยเฟซบุกถือเปนแหลงสังคมออนไลนท่ีรวบรวมเน้ือหาขอมูลตาง ๆ ไวหลาย ๆ 

ดานท้ังความบันเทิง การศึกษา ขาวสาร รวมถึงธุรกิจตาง ๆ สามารถแชรรูป แชรขอมูล วิดีโอและแสดงความคิดเห็น

ตาง ๆ ได และยังมีเครือขายท่ีรวบรวมเครือขายติดตอสื่อสารกับผูท่ีสนใจ ช่ืนชอบในสิ่งเดียวกันดวยดวยเหตุน้ีการ

ยอมรับและการใชงานของเฟซบุกจึงเปนท่ีแพรหลายและกระจายตัวอยาง จึงถูกนํามาประยุกตใชเปนสื่อสังคมออนไลน

ท่ีใชในการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ท่ีนิยมมากท่ีสุดเชนกัน  

ฟกเกอรโมเดล เปนของสะสมมีตั้งแตขนาดเล็กจนถึงขนาดใหญ ฟกเกอรโมเดล สวนใหญจะเปนตัวละครจาก

การตูนญี่ปุน ซึ่งมักเปนท่ีนิยมในประเทศญี่ปุนเปนอยางมากในการสะสม ซึ่งประเทศไทยสามารถท่ีจะซื้อฟกเกอรโมเดลได

จากรานตัวแทนจําหนายตาง ๆ ไดตามหางสรรพสินคาช้ันนํา หรือ เมกาสะพานเหล็ก (แหลงรวมของเลน) ซึ่งเขาถึงไดยาก

ของนักสะสมในตางจังหวัดและไมเพียงพอกับความตองการของผูบริโภค ดังน้ันจึงมีผูขายปรับเปลี่ยนรูปแบบการขายโดย

ขายฟกเกอรโมเดลผานทางเฟซบุก ธุรกิจการขายฟกเกอรโมเดลเปนธุรกิจท่ีใหความสําคัญตอลูกคา นักสะสม จะมีตัวละคร

ใหม ๆ ออกวางจําหนายตลอดเวลาทุก ๆ เดือน การวางจําหนายตัวละครท่ีไดรับความนิยมในโอกาสพิเศษตาง ๆ เพ่ือจูงใจ

ใหลูกคาเลือกซื้อ เน่ืองจากมีการแขงขันสูง มีจํานวนพอคาแมคาเกิดข้ึนมากมาย มีสินคาและบริการแตละรานท่ีแตกตาง

กันออกไปเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีตองการความหลากหลายของสินคา  
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จากเหตุผลขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุสําหรับการตัดสินใจซื้อฟกเกอร

โมเดลผานเฟซบุก ขอมูลท่ีไดสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการพัฒนาการประกอบธุรกิจการจําหนายฟกเกอรโมเดล

ใหเหมาะสมและสอดคลองกับการตัดสินใจเลือกซื้อฟกเกอรโมเดล ทําใหเกิดการเพ่ิมชองทางและโอกาสในการ

ประกอบธุรกิจใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 

2วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสมัพันธเชิงสาเหตสุําหรับการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

1. ประเภทของการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 

2. กรอบแนวคิดในการวิจัย  

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการศึกษา ไดแก 1. ดานความไววางใจในการซื้อฟก

เกอรโมเดลผานเฟซบุก จําแนกเปน 5 ดาน ไดแก 1) ดานการสื่อสาร 2) ดานความใสใจและการให 3) การสรางความ

ผูกพัน 4) ดานการใหความสะดวกสบาย และ 5) ดานการรับประกัน  (Stern, 1997; อางอิงถึงในวรารัตน สินติวงษ, 

2549) 2 .ด านส วนประสมทางการตลาดในการซื้ อฟ กเกอรโม เดลผานเฟซบุ กจําแนกเปน 4 ด านไดแก                                      

1 ) ด าน ผลิ ตภั ณ ฑ  2 ) ด าน ราค า  3 ) ด าน ช อ งท างก ารจั ด จํ าห น าย  แล ะ  4 ) ก ารส ง เส ริ ม ก ารต ล าด                                                                                 

( KotlerPhilip, 1997; อางอิงถึงในภาวิณี ตันติผาติ และกิตติพงษ คงสวัสดิ์เกียรติ, 2554) 3. ดานทัศนคติในการซื้อฟก

เกอรโมเดลผานเฟซบุกจําแนกเปน 4 ดานไดแก 1) ดานความเขาใจ 2) ดานความรูสึก และ 3) ดานพฤติกรรม 

(Schiffman & Kanuk, 2000; อางอิงถึงในวิภาวรรณ มโนปราโมทย, 2556) และ 4. ดานการตัดสินใจซื้อฟกเกอร

โมเดลผานเฟซบุก 
 

 
รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุสาํหรับการตดัสนิใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก 
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23. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรของการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูใชงานเฟซบุกท่ีเปนสมาชิกกลุม ซื้อ-ขาย เสนอราคา All Cartoons และ

กลุม Anime Collection Club ท่ีเคยซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกจํานวนท้ังหมด 6,665 คน โดยแบงเปน                    

สมาชิกกลุมซื้อ-ขาย เสนอราคา All Cartoons จํานวน 5,073 คน และสมาชิกกลุม Anime Collection Club             

จํานวน 1,592 คน (ณ วันท่ี15 ตุลาคม พ.ศ. 2560)  

ตัวอยางของงานวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูใชงานเฟซบุกท่ีเปนสมาชิกกลุมซื้อ-ขาย เสนอราคา All Cartoons และ

สมาชิกกลุม Anime- Collection Club ท่ีเคยซื้อฟกเกอรโมเดลจํานวน 400 คนในการกําหนดขนาดตัวอยางของการ

วิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง(Causal Structural Models with Latent Variable) นง

ลักษณ วิรัชชัย (2542) ไดเสนอวา ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมควรจะอยูในอัตราสวน 10-20 ตอ 1 ตัวแปร

สังเกตไดและตัวอยางท่ีนอยท่ีสุดท่ียอมรับไดสามารถดูไดจากคาสถิติ Holster ท่ีตองมีคามากกวา 200 จึงจะถือวา

โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ในการวิจัยครั้งน้ีมีตัวแปรสังเกตได 

จํานวน 17 ตัวแปร ซึ่งตองใชกลุมตัวอยาง 170 คนเปนอยางนอยเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนของขอมูล ผูวิจัยจึงใช

กลุมตัวอยางประมาณ 400 คน ไดมาจากการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 

4. เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ลักษณะของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสอบถามออนไลน(Online Questionnaire) จํานวน 1 

ฉบับ โดยแบงเน้ือหาคําถามออกเปน 5 ตอนดังน้ี  

ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน ความถ่ีในการซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก จํานวนเงินท่ีซื้อฟกเกอรโมเดลในแตละครั้ง จํานวนท้ังสิ้น  

7 ขอ 

ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับดานทัศนคติในการซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกจําแนกเปน 3 ดาน 

ไดแก 1) ดานความเขาใจ 2) ดานความรูสึก และ 3) ดานพฤติกรรม โดยคําตอบเปนแบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ 

จํานวน 6 ขอ 

ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับดานสวนประสมทางการตลาดในการซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก

จําแนกเปน 4 ดาน ไดแก 1) ดานผลิตภัณฑ 2) ดานราคา 3) ดานชองทางการจัดจําหนาย และ 4) ดานการสงเสริม

การตลาด โดยคําตอบเปนแบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ จํานวน 12 ขอ 

ตอนท่ี 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับดานความไววางใจในการซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกจําแนกเปน 5 

ดาน ไดแก 1) ดานการสื่อสาร 2) ดานใสใจและการให 3) ดานสรางความผูกพัน 4) ดานการใหความสะดวกสบาย และ 

5) ดานการรับประกัน โดยคําตอบเปนแบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ จํานวน 8 ขอ 

ตอนท่ี 5 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับดานการตดัสนิใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก โดยคําตอบเปนแบบมาตร

ประมาณคา 7 ระดับ จํานวน 3 ขอ 

เกณฑการวัดและแปลความหมายคะแนน (ตอนท่ี 2, 3, 4และ 5) 

คาเฉลี่ย 6.51-7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด 

คาเฉลี่ย 5.51-6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 4.51-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับคอนขางมาก 

คาเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับคอนขางนอย 
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คาเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับนอยท่ีสุด 

 การหาคุณภาพเครื่องมือ เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยเสนอผูเช่ียวชาญ จํานวน 3 คน แลวนํา

คะแนนท่ีไดมาหาคาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค (IOC) โดยไดคาดัชนีความสอดคลองของขอ

คําถามทุกขออยูระหวาง 0.67 – 1.00 จากน้ันนํามาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช (Try Out) กับ

สมาชิกกลุมซื้อ-ขาย เสนอราคา All Cartoons จํานวน 5,073 คน และสมาชิกกลุม Anime Collection Club  ท่ีเคย

ซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกใน จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่นโดยวิธีของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha) พบวาขอคําถามท้ังฉบับ เทากับ 0.86 โดยพิจารณาเกณฑคาความเช่ือมั่นไมควรต่ํากวา 0.70 (ชไมพร กาญจน

กิจสกุล, 2555) 

5. การเก็บรวบรวมขอมลู 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลแบบสอบจากถามออนไลน จํานวน 1 ฉบับ ซึ่งผูวิจัยสรางข้ึนเองจากการศึกษา

เอกสาร ตําราและงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาเปนกรอบแนวคิดในการสรางแบบสอบถาม โดยเก็บขอมูลจากผูท่ีเคยซื้อฟก

เกอรโมเดลผานเฟซบุกในชวงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2560 รวมระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามท้ังสิ้น 1 เดือน มี

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน และทําการตรวจสอบความถูกตองของขอมูลท่ีจะนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติ

ตอไป 

6. การวิเคราะหขอมูล   

สถิติ เชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช วิ เคราะหความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) คาความเบ (Skewness) คาความโดง (Kurtosis) 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุเพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปรหาขนาดอิทธิพลและทิศทางวาเปนอยางไรจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูวิจัยใชอางอิงมีการทดสอบความ

สอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดลสมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษคาสถิติ Chi-square P-Value มากกวา 0.05, 

CMIN/df นอยกวา 2.00, GFI ตั้งแต 0.90 ข้ึนไป, AGFI ตั้งแต 0.90 ข้ึนไปและRMSEA นอยกวา 0.08 ซึ่งสอดคลองกับ

สถิติวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 

 

ผลการวิจัย 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามออนไลน พบวา สวนใหญเปนเพศชายจํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 

70.25 มีอายุระหวาง 20-30 ป จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56 ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 

214 คนคิดเปนรอยละ 53.50 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.50 รายไดตอเดือน 

10,001 – 20,000 บาท จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25  ความถ่ีในการซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก 1 ครั้งตอ

เดือน จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.75 และจํานวนเงินท่ีซื้อฟกเกอรโมเดลในแตละครั้งอยูท่ี 500 - 1,000 บาท 

จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33 
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1. ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกดังตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ความโดง ของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อฟกเกอร

โมเดลผานเฟซบุก 

 

รายดาน 

 

คาเฉลี่ย 

(M) 

 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

 

ความหมาย 

 

 

ความเบ 

(Sk) 

 

ความโดง 

(Ku) 

 

ความหมาย 

1. ดานทัศนคติ 
5.68 1.22 มาก -0.82 0.31 

ขอมูลมีการแจกแจง 

แบบปกติ 

2.ดานสวนประสมทาง

การตลาด 
5.06 1.32 คอนขางมาก -0.60 0.45 

ขอมูลมีการแจกแจง 

แบบปกติ 

3. ดานความไววางใจ 
4.56 1.31 คอนขางมาก -0.40 0.07 

ขอมูลมีการแจกแจง 

แบบปกติ 

4. ก ารตัด สิน ใจ ซ้ือฟ ก

เกอรโมเดลผานเฟซบุก 
5.66 1.20 มาก -1.04 1.46 

ขอมูลมีการแจกแจง 

แบบปกติ 

ภาพรวม 5.24 1.26 คอนขางมาก -0.72 0.57 
ขอมูลมีการแจกแจง 

แบบปกติ 

 

จากตารางท่ี 1 ปรากฏวา ความคิดเห็นของผูเคยซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก ในภาพรวมเก่ียวกับการ

ตดัสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกมีคาเฉลี่ย 5.29 อยูในระดับคอนขางมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดาน

ทัศนคติมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด 5.68 อยูในระดับมาก รองลงมา ดานการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกมีคาเฉลี่ย 

5.66 อยูในระดับมาก และนอยท่ีสุด ดานความไววางใจ มีคาเฉลี่ย 4.56 อยูในระดับคอนขางมาก คาความเบอยู

ระหวาง -0.40 ถึง -1.04 และคาความโดงอยูระหวาง 0.07 ถึง 1.46 ซึ่งอยูในเกณฑ ± ไมเกิน 3 แสดงวาขอมูลมีการ

แจกแจงแบบปกติ 

 

2. ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยใชเทคนิคสมการโครงสรางเพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปร โดยการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดลสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ                            

ดังตารางท่ี 2 
 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคลองและความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุสําหรับการ

ตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกจากขอมูลเชิงประจักษท่ีอยูในรูปของคะแนนดิบ 

คาสถิต ิ เกณฑ คาที่ได ความหมาย 

1. คา CMIN/df < 2.00 1.931 ผานเกณฑ 

2. คา GFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.983 ผานเกณฑ 

3. คา AGFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.926 ผานเกณฑ 

4. คา CFI ≥ .90 (เขาใกล 1.00) 0.988 ผานเกณฑ 

5. คา RMSEA < .08 (เขาใกล 0) 0.048 ผานเกณฑ 

6. คา Standardized RMR < .08 (เขาใกล 0) 0.055 ผานเกณฑ 

7. คา HOELTER > 200 308 ผานเกณฑ 
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จากตารางท่ี 2 พบวา คา CMIN/df เทากับ 1.931 มีคานอยกวา 2.00 คาดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน GFI 

เทากับ 0.983, AGFI เทากับ 0.926 มีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไปและคาความคลาดเคลื่อนของการประมาณคา SRMR 

เทากับ 0.055, RMSEA เทากับ 0.048 มีคานอยกวา 0.08 ซึ่งเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับเกณฑประเมินความ

สอดคลองและความกลมกลืนของโมเดล พบวาผานเกณฑทุกคา สรุปไดวาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุสําหรับการ

ตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี 
 

 
รูปท่ี 2 ผลการวิเคราะหความสอดคลองและความกลมกลืนของรูปแบบกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

จากรูปท่ี 2 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุสําหรับการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก พบวา ดาน

การตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกไดรบัอิทธิพลทางตรงจากดานสวนประสมทางการตลาด มีขนาดอิทธิพเทากับ

1.00 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ดานการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกไดรับอิทธิพลทางตรงจาก

ดานทัศนคติ มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.62 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 และดานความไววางใจไดรับอิทธิพล

ทางตรงจากดานสวนประสมทางการตลาด มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.74 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

 

ตารางท่ี 3 แสดงคาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อฟกเกอร

โมเดลผานเฟซบุก 

ตัวแปร ตัวแปรแฝงภายใน  

 

หมายเหตุ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 

ดานความไววางใจ 
การตัดสินใจซ้ือฟกเกอรโมเดล 

ผานเฟซบุก 

อิทธิพล

ทางตรง 

อิทธิพล

ทางออม 

อิทธิพล 

รวม 

อิทธิพล

ทางตรง 

อิทธิพล 

ทางออม 

อิทธิพล 

รวม 

ดานสวนประสมทาง

การตลาด 

0.74*** - 0.74*** 1.00*** 0.25*** 1.25*** สนับสนุน 
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ดานความไววางใจ - - - -0.34* - 0.34* สนับสนุน 

ดานทัศนคต ิ - - - 0.62*** - 0.62*** สนับสนุน 

คาสัมประสิทธ์ิ 

การพยากรณ 
0.29 0.98 

 

หมายเหตุ: *p<0.05, ***p<0.001 

 

จากตารางท่ี 3 พบวา ดานการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจาก  

ดานสวนประสมทางการตลาดมีขนาดอิทธิพล เทากับ 1.00 และไดรับอิทธิพลทางออมผานดานความไววางใจ มีขนาด

อิทธิพล เทากับ 0.25 รวมขนาดอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออม เทากับ 1.25 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

ในสวนดานความไววางใจไดรับอิทธิพลทางตรงจากดานสวนประสมทางการตลาดมีขนาดอิทธิพล เทากับ 0.74 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001  

 

อภิปรายผล 

  การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคของการวิจัยเพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ

สําหรับการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกและเพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุ

ท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 

ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหต ุพบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยาง

ดี โดยมีคาสถิติไค-สแควร (𝜒𝜒P

2) เทากับ 52.128, องศาอิสระ (df) เทากับ 27, CMIN/DF เทากับ 1.931, GFI เทากับ 

0.983, AGFI เทากับ 0.926, SRMR เทากับ 0.055 และ RMSEA เทากับ 0.048 และคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ

เทากับ 0.98 แสดงวาตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกได

รอยละ 98 ดานสวนประสมทางการตลาด ดานทัศนคติกับดานความไววางใจสงผลรวมกันในการกํากับการตัดสินใจซื้อ

ฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุก 

ผลการวิจัยครั้งน้ี พบวาดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตอการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดล

เน่ืองมาจากการซื้อขายผานเฟซบุกมีความหลากหลายตามความตองการของผูบริโภคและข้ันตอนการสั่งซื้อมีความ

สะดวกรวดเร็วสอดคลองกับงานวิจัยของสินีนาถ บุญชู และสมชาย เล็กเจริญ (2560) พบวาสวนประสมทางการตลาด

และความไววางใจมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อกาชาปองผานเฟซบุก นอกจากน้ียังสอดคลองกับงานวิจัย

ของณัฐธิดา อาชาไกรสร และสมชาย เล็กเจริญ (2559) ไดศึกษาองคประกอบของการตัดสินใจซื้อสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน (เฟซบุก) พบวา องคประกอบของการตัดสินใจซื้อสินคาบนสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มี 3 องคประกอบ 

ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ความไววางใจในการซื้อสินคา และพฤติกรรมในการซื้อสินคา  นอกจากน้ีดาน

ทัศนคติมีอิทธิพลทางตอการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลเน่ืองมาจากผูบริโภคมีความเพลิดเพลินและรูสึกความช่ืนชอบใน

การซื้อฟกเกอรโมเดลออนไลนยังสอดคลองกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย ( 2556 ) พบวา ปจจัยดาน

ทัศนคติ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และปจจัยดานความไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

สังคมออนไลน(อินสตาแกรม)ของประชากรในกรุงเทพมหานครและดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอ

ความไววางใจ สอดคลองกับงานวิจัยของพรพรรณ เกษมทวีทรัพย (2559) พบวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมี

อิทธิพลตอความไววางใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม ตรา เซ็ปเป  บิวติดริ้งคของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ขอเสนอแนะ 

 1.ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

ผูประกอบธุรกิจการขายฟกเกอรโมเดลผานเฟซบุกควรคํานึงถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดเปนอันดับ

แรก ไดแก 1) ดานราคา 2) ดานการจัดจําหนาย 3) ดานผลิตภัณฑ  และ 4) ดานการสงเสริมการตลาด เพ่ือเพ่ิม

ยอดขายและใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการแกลูกคาและสามารถเพ่ิมฐานลูกคา

ใหแกธุรกิจได  

 2.ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป   

ควรศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อฟกเกอรโมเดลผานสื่อโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ นอกเหนือจากเฟซบุก 
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