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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อส ินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
2) ศึกษาปัจจัยเช ิงสาเหตุท ี ่มีอ ิทธิพลต่อความตั ้งใจซื้อส ินค้าแฟชั ่นเจนเทิลว ูแมน ผ่านอินสตาแกรม 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เคร่ืองมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 
ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที ่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมและ 
พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 367 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง  

ผลการวิจ ัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ ์เช ิงสาเหตุท ี ่พ ัฒนาขึ ้น  ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่   
1) ด้านข้อมูลบนสื่อสังคม 2) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  3) ด้านภาพลักษณ์  
และ 4) ด้านความต้ังใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณจาก ค่า CMIN/df = 1.89,
ค่า CMIN = 267.10, ค่า df = 141, ค่า GFI = 0.93, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.04, ค่า RMSEA = 
0.05 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.79 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
ความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม ได้ร้อยละ 79 พบว่า ด้านการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ และด้านภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมน
ผ่านอินสตาแกรม ตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการขายสินค้าเจนเทิลวูแมนควรสร้างภาพลักษณ์ที่ดีทำให้ผู้บริโภค
เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์เพื่อให้เกิดความต้ังใจซื้อในอนาคต 

 
คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; สินค้าแฟชั่น; ความต้ังใจซื้อ; อินสตาแกรม; เจนเทิลวูแมน 
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Abstract  
The article aimed to 1) develop and validate a causal of relationship model of 

purchase intention for gentlewoman fashion via Instagram in Bangkok and its vicinity; and 2) 
study causal factors Influencing purchase intention for gentlewoman fashion via Instagram in 
Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. The sample was people who 
have bought gentlewoman fashion brand via Instagram and live in Bangkok and its vicinity of 
367 people by convenience sampling. 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) social media information 2) electronic word of mouth  
3) image and 4) purchase intention, and the model is consistent with the empirical data to  
a great extent. The statistic shows CMIN/df = 1.89, CMIN = 267.10, df = 141, GFI = 0.93, AGFI = 
0.90, SRMR = 0.04 and RMSEA = 0.05. The final is prediction coefficient of 0.79, indicating that 
the variables in the model can explain the variance of purchase intention for gentlewoman 
fashion via Instagram by 79 percent. It was found that the perception of electronic word of 
mouth and image have strong impact on purchase intention for gentle woman fashion via 
Instagram. Entrepreneur of gentle women should build a good image that lead to create 
electronic word of mouth for customer purchase intention in the future. 
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บทนำ  
 ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งสำคัญที่ได้เข้ามาอยู่ในชีวิตประจำวัน  และเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้
ชีวิตประจำวัน เช่น การติดต่อสื่อสาร กิจกรรมออนไลน์เพื่อความบันเทิง อย่างการดูหนัง ฟังเพลง การซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ และธุรกรรมทางการเงิน เป็นต้น และอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทสำคัญกับการใช้ชีวิตให้มี
ความสะดวกสบาย แล้วยังเพิ่มโอกาสสร้างรายได้มากมายให้กับผู้คนในปัจจุบันได้อีกด้วย  (สำนักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2565) 
 ในปี พ.ศ. 2565 ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) สามารถสร้างยอดขายได้ทั่วโลก และเติบโต 
อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะการซื้อส ินค้าออนไลน์ผ ่านโทรศัพท์มือถ ือเป็นสิ่งที่ผู ้บริโภคในประเทศไทย  
นิยมอย่างมาก โดยในปัจจุบันผู ้คนสามารถเข ้าถึงการซื้อสินค้าผ่านหน้าจอมือถ ือได้ง่ายข ึ้นและเร ็วขึ้น   
โดยผู้ประกอบการที่มีหน้าร้านผ่านช็อปปิฟาย (Shopify) เผยว่าร้อยละ 71 ของการซื้อสินค้าออนไลน์มาจาก
การซื้อขายผ่านโทรศัพท์มือถือ (STEPS Academy, 2565) สถิติการใช้โซเชียลมีเดียของคนทั่วโลกมีอัตรา
เพิ่มขึ้น โดยเฟซบุ๊ก (Facebook) ก็ยังคงเป็นแอปพลิเคชันที่มีผู้ใช้งานมากที่สุดในโลก ด้วยจำนวน 2,958 ล้าน
คนต่อวัน อันดับ 2 ยูทูป (YouTube) จำนวน 2,514 ล้านคนต่อวัน อันดับ 3 อินสตาแกรม (Instagram) 
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2,000 ล้านคนต่อวัน (We Are Social, 2023) โดย อินสตาแกรม (Instagram) เป็นแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ที่น่าสนใจในการทำธุรกิจด้านแฟชั่น ซึ่งเป็นโปรแกรมที่จัดทำขึ้นเพื่อเป็นสังคมของคนในโลกออนไลน์ที่ทำให้
สามารถรู้จักตัวตนของกันและกันผ่านรูปภาพและข้อความสั้น ๆ (mdsiglobal, 2020) และอินสตาแกรม  
ยังเป็นเคร่ืองมือเพื่อการตลาดได้อีกที่เน้นภาพเป็นหลัก จึงเหมาะสมกับธุรกิจแฟชั่นเป็นอย่างยิ่งที่เน้นการขาย
ภาพลักษณ์ที่ดึงดูดผู้บริโภค ด้วยฟังก์ชันที่หลากหลายทั้งการลงวิดีโอขนาดสั้น หรือขนาดยาว สตอร่ี และรีลส์ 
(Reels) ที่ช่วยให้สินค้ามีความน่าสนใจมากขึ้น (Kanthoop Hengmak, 2022) 
 เจนเทิลวูแมนเป็นแบรนด์ที่ขายสินค้าแฟชั่นเสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า หมวก เป็นต้น โดยนักดีไซเนอร์
ไทยที่ได้แรงบันดาลใจมาจากพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้หญิงยุคใหม่ ที่มีรสนิยมเรื่องการทำงาน พฤติกรรม 
การใช้ชีวิต ความสัมพันธ์ และการดูแลตัวเอง ให้มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นออกมาผ่านเสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า 
หมวก (เจนเทิลวูแมน, 2565)  
 ความตั้งใจซื้อสินค้าเป็นการวางแผนของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต ซึ่งขึ ้นอยู่กับ
หลายปัจจัยอาทิ การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์จากการแนะนำสินค้า  การแสดงความ
คิดเห็นเชิงบวกและการแลกเปลี่ยนข้อมูลบนสื่อสังคมบนโลกออนไลน์  เป็นต้น ซึ่งส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดี 
น่าสนใจ และจดจำได้ง่าย จึงทำให้มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย นอกจากน้ีความต้ังใจซื้อยังเป็น
การตัดสินใจขั้นสุดท้ายของการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค (Yanti & Suyani, 2020) ปัจจัยเชิงสาเหตุที่
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
มีหลายปัจจัยที่ผู้วิจัยให้ความสนใจและนำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยน้ี คือ แนวคิดของ Yanti & Suyani (2020) 
ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) เป็น
การแบ่งปันประสบการณ์ที่ดีของผู้บริโภคไปยังบุคคลอื่น ๆ 2) ปัจจัยด้านข้อมูลบนสื่อสังคม (Social Media 
Information) เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร หรือข้อมูลสินค้าระหว่างผู้บริโภคกับผู้ขาย 3) ปัจจัย ด้าน
ภาพลักษณ์ (Image) เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกดีต่อสินค้าและบริการ  และ 4) ปัจจัย
ด้านความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ เป็นตัวเลือกแรก ซึ่งถ้า
ผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมได้จะทำให้ธุรกิจ
ประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน  
 บทความน้ีนำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมน
ผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพื่อการสร้างด้าน
ภาพลักษณ์ และเผยแพร่ข้อมูลผ่านสื่อสังคมเพื่อให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนกิส์  
ที่จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมต่อไปในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

1.  เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้อสินค้า
แฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.  เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกับด้านข้อมูลบนสื่อสังคม (Social Media Information) 
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ข้อมูลบนสื่อสังคม เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารหรือข้อมูลสินค้าบนโลกออนไลน์ให้สามารถ
ติดต่อสื่อสารถึงกันแบบสองทางได้ มีลักษณะการทำงานแบบเน้นการแบ่งปัน แลกเปลี่ยนความคิดเห็นรูปภาพ 
ข ้อความ ว ิดีโอ ข ้อม ูล ข ่าวสารต่าง  ๆ  ร ่วมกัน เช ่น บล็อกเกอร์ (Blogger), เฟซบุ ๊ก (Facebook) และ 
ไลน์ (LINE) (ปิยดา ราชพิบ ูลย์ , ศุมรรษตรา แสนวา และจุฑารัตน์ นกแก้ว , 2565) นอกจากนี ้ข ้อมูล 
บนสื่อสังคม เป็นการโต้ตอบทางสังคมหลายทิศทางผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ข้อมูลข่าวสารที่ได้ถูกนำเสนอ
ผ่านสื ่อออนไลน์ต่าง ๆ  จากหน้าจอคอมพิวเตอร์ไปสู ่หน้าจอโทรศัพท์ม ือถ ือ ม ีการแลกเปลี่ยนแสดง 
ความคิดเห็นเป็นเหตุทำให้ข้อมูลข่าวสารมีการเผยแพร่ออกไปอย่างรวดเร็วและสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการ
ตัดสินใจจากการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ได้อีกด้วย (ประเชิญ ฤกษ์อรุณ, 2559) 
 กล่าวโดยสรุป ข้อมูลบนสื่อสังคม หมายถึง การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารหรือข้อมูลสินค้าร่วมกันได้
ทุกที่ทุกเวลา โดยการแบ่งปันเน้ือหาลงบนสื่อสังคมทำได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว ทำให้ผู้บริโภคได้มีการรับรู้
และค้นหาสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนได้ง่ายยิ่งขึ้น และยังส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถจดจำสิ่งที่น่าสนใจเกี่ยวกับ
สินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนได้อีกด้วย  

แนวคิดเก่ียวกับด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of 
Mouth)  

การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นการสื่อสารโดยการนำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า  
ที่ส่งโดยกลุ ่มล ูกค้าที ่ม ีศักยภาพโดยใช้อินเทอร์เน็ต เทคโนโลยี หรือสื่อสังคมออนไลน์ (Plidtookpaia  
& Yoopetchb, 2021) นอกจากน้ีการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นเคร่ืองมือสำคัญที่
ช่วยด้านการตลาดได้อย่างดี เน่ืองจากมีผู้คนจำนวนมากถ่ายทอดความคิดเห็น ประสบการณ์ และคําวิจารณ์  
ที่เกิดขึ้นกับตัวผู้บริโภคไปยังผู้บริโภครายอื่นเพื่อต้องการให้ได้รับประสบการณ์เช่นเดียวกับตนเอง  ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้มากส่งต่อได้รวดเร็ว (ธนากร โพชากรณ์ และยุวรินธร ไชยโชติช่วง, 2565) 
 กล่าวโดยสรุป การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การแบ่งปันประสบการณ์
ที่ดีหรือแนะนำสินค้าไปยังบุคคลอื่น ๆ เพื่อต้องการให้ผู้อื่นได้รับประสบการณ์เช่นเดียวกับตนเอง 
 แนวคิดเก่ียวกับด้านภาพลักษณ์ (Image)  
 ภาพลักษณ์เป็นภาพที่เกิดขึ้นของธ ุรกิจ หรือบริษัท รวมถึงบริการ และผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ น้ัน 
ภาพลักษณ์เป็นภาพโดยรวมของแบรนด์ที่ถูกสร้างขึ้นโดยเชิงบวกจากนักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยงความ
มีอัตลักษณ์ของแบรนด์ให้ติดในความทรงจำและภาพจำของผู้บริโภค เช่น สัญลักษณ์ตราสินค้าหรือโลโก้ที่มี
ความชัดเจนส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อหรือใช้บริการ (สุมามาลย์  ปานคํา และศรุตา กาลวันตวานิช, 
2564) อีกทั้งภาพลักษณ์ เป็นภาพที่บุคคลมีความเชื่อ ความคิด และความประทับใจ ที่เกิดขึ้นในใจ ภาพลักษณ์
น้ันอาจมาจากประสบการณ์ทางตรง ประสบการณ์ทางอ้อม การฟังจากคําบอกเล่า การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
หรือสื่อขององค์กร (สุชาดา น้ำใจดี, 2564) 
 กล่าวโดยสรุป ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที ่เก ิดข ึ ้นของธ ุรกิจ ความประทับใจ ความทรงจำ 
และช ื ่อ เส ียง เป ็นล ักษณะเฉพาะของส ิ นค ้า  ส ัญล ักษณ ์ตราส ินค ้าหร ือ โล โก้ ท ี ่ม ี ความช ั ด เ จ น 
 แนวคิดเก่ียวกับด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

ความต้ังใจซื้อเป็นการบ่งบอกถึงการวางแผนของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต ทั้งยัง
เป็นความพยายามในการซื้อสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหน่ึง (สุมามาลย์ ปานคำ และรัตนาภรณ์ แซ่หลี, 
2565) อีกทั้งความต้ังใจซื้อเป็นการที่ผู้บริโภคมีความมุ่งมั่นในการซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ เป็นตัวเลือกแรก 
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ซึ่งผู้บริโภคสามารถเลือกทางที่ดีที่สุด โดยจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภควางแผนที่จะซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต 
(เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และมณียา สายสนิท, 2565) 

กล่าวโดยสรุป ความต้ังใจซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคต้ังใจจะซื้อสินค้าหรือบริการอันเป็นผลมาจากทัศนคติ 
ที่ดีต่อสินค้าว่าสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ จะสามารถตอบสนองความต้องการได้ และนอกจากน้ียังทำให้เกิดการ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าในอนาคต 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมมีความ
เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านข้อมูลบนสื่อสังคม ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  และ 
ด้านภาพลักษณ์ ซึ่งผู้ประกอบการขายสินค้าเจนเทิลว ูแมนผ่านอินสตาแกรมควรคำนึงถ ึงปัจจัยเหล่า น้ี 
เนื่องจากปัจจัยด้านข้อมูลบนสื่อสังคม และด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ มีผล 
เชิงบวกต่อด้านภาพลักษณ์ นอกจากนี้ปัจจัยด้านข้อมูลบนสื่อสังคม และด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ และด้านภาพลักษณ์มีผลเชิงบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมน 
ผ่านอินสตาแกรม 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Yanti & Suyani (2020) มาปรับปรุง และพัฒนา 
โดยปัจจัยเช ิงสาเหตุที ่มีอ ิทธ ิพลต่อความตั ้งใจซื้อส ินค้าแฟชั ่นเจนเทิลว ูแมน ผ่านอินสตาแกรม ได้แก่  
ด้านข้อมูลบนสื่อสังคม (Social Media Information) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทาอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth) ด้านภาพลักษณ์ (Image) ว่าม ีอ ิทธ ิพลต่อความตั ้งใจซื ้อส ินค ้าแฟชั่ น 
เจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวิจัย ดังน้ี 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรของการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ผู้ที ่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม และ 
พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ผู้ที ่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม และ 
พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 367 คน ได้มาโดยการสุ ่มตัวอย ่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  
แบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011); Schumacher & 
Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย 
หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัย
น้ีมีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 200 คน 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปและคำถามคัดกรองเบื้องต้น
จำนวนทั้งสิ้น 7 ข้อ ได้แก่ ท่านเคยซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมหรือไม่, สถานที่พักอาศัย, 
เพศ, อายุ, สถานภาพ, รายได้และอาชีพ ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจน
เทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ (Likert Scales) (Allen & 
Seaman, 2007) แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่  1) ด้านข้อมูลบนสื่อสังคม 2) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 3) ด้านภาพลักษณ์ และ 4) ด้านความต้ังใจซื้อ จำนวน 20 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 3 คน หาค่าดัชนี
ความสอดคล้องของข้อคำถามกับว ัตถ ุประสงค์ของการวิจัย  (Index of Congruence หรือ IOC) ได้ IOC  
อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากน้ันนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มลูกค้า 
ที่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่น โดยใช้วิธี 
หาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ค่าความเชื่อมั่นรายฉบับ 
= 0.94 และความเชื่อมั่นรายด้าน ได้แก่ ด้านข้อมูลบนสื่อสังคม = 0.94, ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ = 0.95, ด้านภาพลักษณ์ = 0.96, ด้านความต้ังใจซื้อ = 0.96 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความ
เชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือใน
ระดับสูง   
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที ่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมน 
ผ่านอินสตาแกรมและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 
1) ท่านเคยซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย  
ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัย 
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จะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ (Share) ลิงค์
แบบสอบถามออนไลน์บนเฟซบุ๊กส่วนตัว และบนกลุ่มเฟซบุ๊ก Gentlewoman, Lyn around, Jaspal (ห้องส่ง
ต่อแบ่งปัน), ส่งต่อ Pomelo, Hamburger Studio, Gentlewoman, ส่งต่อ Pomelo Rally movement 
Gentlewoman ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2565 - มกราคม พ.ศ. 2566 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูล
ทั้งสิ้น 3 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 380 คน หลังจากน้ันผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มี
ความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 367 คน นำไปวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย 
ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskon & 
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) 
และ Hoelter  200 (Hoelter, 1983) 
 
จริยธรรมในมนุษย์ 
 การวิจัยในครั้งนี้ในรับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคนของ
มหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-094 
 
ผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 367 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 305 คน 
คิดเป็นร้อยละ 83.10 มีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี จำนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 58.30 สถานภาพโสด จำนวน 
353 คน คิดเป็น ร้อยละ 96.20 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 มีรายได้
ต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท จำนวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 71.40 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคย
ซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้อสินค้า
แฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั ้งใจซื้อซ ื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมน 
ผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ ์เช ิงสาเหตุที ่พัฒนาขึ้น 
ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังน้ี ตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่ 1. ด้านข ้อม ูลบนสื่อสังคม  
2. ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  ตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่  
1. ด้านภาพลักษณ์ 2. ด้านความตั้งใจซื้อ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory 
Factor Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency 
Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า การตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของ ตัวแปรแฝง (Composite 
Reliability, CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝง
ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent 
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Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted, 
AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของตัวโมเดล (Hair et al., 2014) 
ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ ทุกตัวมี
ค่า การทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งน้ี ตารางที่ 1 แสดงว่าตัว
แปรสังเกตได้ทั้งหมดในตัวโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงข้อคำถามของตัว
แปรสังเกตได้ ดังน้ี  

ตารางที ่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเช ิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเช ื่อมั ่นของแบบสอบถาม ค่า 
Composite Reliability (CR) และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและ 
ตัวแปรสังเกตได้ 

Cronbach’s  
Alpha 

CR AVE 
Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

Social Media 
Information 

0.94 0.88 0.61 7.41 3 0.06 0.06 0.99 

SM1 สามารถค้นหาสินค้าแฟชั่นได้ง่าย Outer Loading = 0.88, R2 = 0.77 

SM2 สามารถซื้อสินค้าแฟชั่นได้อย่างสะดวก Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 

SM3 สามารถซื้อสินค้าแฟชั่นได้อย่างรวดเร็ว Outer Loading = 0.81, R2 = 0.65 

SM4 สามารถซื้อสินค้าแฟชั่นได้ทุกที่ทุกเวลา Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 

SM5 ข้อมูลส่วนบุคคลที่ใช้ซื้อสินค้าแฟชั่นปลอดภัย Outer Loading = 0.75, R2 = 0.56 

ตารางท่ี 1(ต่อ) ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า 
Composite Reliability (CR) และค่า Average Variance Extracted (AVE) 
 

ตัวแปรแฝงและ 
ตัวแปรสังเกตได้ 

Cronbach’s  
Alpha 

CR AVE 
Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

Electronic 
Word of Mouth 

0.95 0.89 0.64 0.94 2 0.63 0.01 0.99 

EW1 จะแนะนำครอบครัวหรือญาติให้มาซื้อสินค้าแฟชั่น Outer Loading = 0.88, R2 = 0.77 

EW2 จะแนะนำเพ่ือนหรือคนรู้จักให้มาซื้อสินค้าแฟชั่น Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 

EW3 เต็มใจที่จะแนะนำบุคคลอื่นให้มาซื้อสินค้าแฟชั่น Outer Loading = 0.81, R2 = 0.65 

EW4 จะแบ่งปันประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้าแฟชั่น Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 

EW5 จะแบ่งปันข้อมูลรายละเอียดของสินค้าแฟชั่น Outer Loading = 0.75, R2 = 0.56 

Image 0.96 0.87 0.55 7.68 3 0.05 0.07 0.96 
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1.2  ผลผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  โดย
พิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.89, ค่า CMIN = 267.10, ค่า df = 141, ค่าดัชนี GFI = 
0.93, AGFI = 0.90 และ CFI =  0.97 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI, ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 
ค่า RMSEA = 0.05 ค่า SRMR = 0.04 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 
0.08 และค่า Hoelter = 233 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม มีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์  ดังภาพที่ 2 

2. ผลการศึกษาปัจจัยเช ิงสาเหตุท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อความตั ้ งใจซื ้อส ินค้าแฟชั ่นเจนเทิลว ูแมน  
ผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเช ิงสาเหตุท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อความตั ้งใจซื ้อส ินค้าแฟชั ่นเจนเทิลว ูแมน  
ผ่านอินสตาแกรม พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการบอกต่อ 
แบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.62 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
และได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.32 อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากน้ีปัจจัยด้านภาพลักษณ์ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านข้อมูลบนสื่อสังคม 
มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.80 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจาก
ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.19 อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2  

 

IM1 มีโลโก้ที่จดจำง่าย Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

IM2 มีชื่อเสียงที่ดีเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่น Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 

IM3  เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

IM4 มีภาพลักษณ์ที่น่าสนใจ Outer Loading = 0.76, R2 = 0.57 

IM5 เจ้าของมีความเชี ่ยวชาญในการออกแบบสินค้า
แฟชั่น 

Outer Loading = 0.74, R2 = 0.54 

Purchase  
Intention 

0.96 0.88 0.61 6.77 5 0.24 0.03 0.99 

PI1 ต้ังใจจะซื้อสินค้าแฟชั่นเสมอ Outer Loading = 0.78, R2 = 0.60 

PI2 ต้ังใจจะซื้อสินค้าแฟชั่นอย่างต่อเน่ือง Outer Loading = 0.83, R2 = 0.68 

PI3 ต้ังใจจะซื้อสินค้าแฟชั่นในอนาคต Outer Loading = 0.80, R2 = 0.64 

PI4 ต้ังใจจะซื้อสินค้าแฟชั่นจากภาพลักษณ์ที่ดี Outer Loading = 0.76, R2 = 0.57 

PI5 มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าแฟชั่นในอีก 1 เดือน
ข้างหน้า 

Outer Loading = 0.72, R2 = 0.51 
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2 = 267.10, df = 141, CMIN/df = 1.89, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 
CFI = 0.97 , SRMR = 0.04, RMSEA = 0.05 

ภาพท่ี 2 ค่าสถิติของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมน 
ผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 
 

2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมที่มีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ดังตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่น 
เจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม 

หมายเหตุ *** p ≤ .001, **p ≤ .01, DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม 

ตัวแปรแฝงภายนอก 
ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านภาพลักษณ์ ด้านความต้ังใจซื้อ 
DE IE TE DE IE TE 

ด้านข้อมูลบนสื่อสังคม .80*** - .80*** - .26*** .26*** 

ด้านการบอกต่อแบบ 
ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 

.19** - .19** .62*** .06*** .68*** 

ด้านภาพลักษณ์ - - - .32*** - .32*** 

ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2)  0.92   0.79  
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 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมได้รับ
อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  มีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.62 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านข้อมูล
บนสื่อสังคม มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.26 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากน้ี ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านข้อมูลบนสื่อสังคม มีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.80 อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001   
 
 
 
อภิปรายผลการวิจัย  
 ผู้วิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังน้ี  
 1. โมเดลความสัมพันธ ์เช ิงสาเหตุความตั ้งใจซื ้อส ินค้าแฟชั ่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านข้อมูลบนสื่อสังคม 2) ด้านการบอกต่อ 
แบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  3) ด้านภาพลักษณ์ และ 4) ด้านความต้ังใจซื้อ จำแนกเป็นตัวแปร
แฝงภายนอก จำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่ 1.ด้านข้อมูลบนสื่อสังคม 2. ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่าน 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่ 1. ด้านภาพลักษณ์ 2. ด้านความตั้งใจซื้อ  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yanti & Suyani (2020) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท ี่พ ัฒนาขึ้น
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 267.10, ค่า 
CMIN/df เท่ากับ 1.89 , ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 141, ค่า GFI เท่ากับ 0.93, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า 
SRMR เท่ากับ 0.04, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001), CMIN/df < 3.00; 
Joreskon & Sorbom (1984) GFI ≥ 0.90 ; AGFI ≥ 0.90  Schumacker & Lomax (2004) ; Schreiber, 
Stage, King, Nora & Barlow (2006) RMSEA < 0.08; Thomspsom, (2004) SRMR < 0.08 
 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อความตั้งใจซื ้อสินค้าแฟชั ่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม
ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองมาจาก
ผู้บริโภคมีการแนะนำครอบครัว ญาติ เพื่อน หรือคนรู้จักให้มาซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมน รวมทั้งยังได้
แบ่งปันประสบการณ์ที่ดีของสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมให้กับบุคคลอื่น ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของนันท์ชนก ดาวล้อมจันทร์ และสวัสด์ิ วรรณรัตน์ (2562) พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมีอิทธิพลส่งผลต่อการต้ังใจซื้อสินค้าหรูหรา ทั้งทางตรง และทางอ้อมที่ระดับ
นัยสำคัญ 0.05 นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวดล นุตะเอกวุฒิ และ สุมามาลย์ ปานคำ (2563) 
พบว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลที่ส่งผลทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อ
สินค้า ดังน้ัน ผู้ประกอบการขายสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม ควรคำนึงถึงการบอกต่อแบบปาก
ต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจนและสร้างประสบการณ์ที่ดี
ในการขายสินค้า ทำให้เกิดความน่าเชื่อถือ จึงจะทำให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจและก่อให้เกิดการบอกต่อแบบปาก
ต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคไปยังญาติ พี่น้อง เพื่อน และคนรู้จักอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีปัจจัย
ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ เน่ืองมาจากผู้บริโภคคิดว่าตราสินค้าเจนเทิลวูแมนบนอินสตาแกรมมีโลโก้ที่จดจำง่าย มีชื่อเสียงที่ดี 
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เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย และมีภาพลักษณ์ที่น่าสนใจ รวมทั้งเจ้าของตราสินค้าเจนเทิลวูแมนมีความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับการออกแบบสินค้าแฟชั่น สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐชลิต ทองอําไพ, นันทวัน เหลี่ยมปรีชา และ
มาร์ฎา ชยทัตโต (2565) พบว่า ภาพลักษณ์ห้างสรรพสินค้าออฟไลน์ส่งอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ในทิศทางบวก นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัลลภา พัฒนา (2564) พบว่า การรับรู้
เรื ่องราวของผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์เกี่ยวกับผ้าทอพื้นเมืองจึงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าทอ
พื้นเมืองจังหวัดสงขลาในเชิงบวกอย่างมาก ดังน้ันผู้ประกอบการขายสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแก
รม ควรคำนึงถึงการสร้างภาพลักษณ์ทำให้น่าจดจำ สร้างอินสตาแกรมให้มีรูปภาพน่าสนใจ กระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการซื้อ และให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย 
องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู ้เกี ่ยวกับการประกอบธุรกิจขายสินค้าแฟชั่นเจนเทิลว ูแมน  
บนอินสตาแกรม ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านการบอกแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล ็กทรอนิกส์   
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านข้อมูลบนสื่อสังคม จึงทำให้ผู ้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น 
เจนเทิลวูแมนบนอินสตาแกรม ดังภาพที่ 3  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

ภาพท่ี 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านการบอกแบบปากต่อปากผ่าน

ทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านข้อมูลบนสื่อสังคม มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
แฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้
ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 
 
 

ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันเจนเทิลวูแมน 
ผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  

 

 
ด้านภาพลักษณ์  

ด้านข้อมูลบนสื่อสังคม 
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สรุป 
ปัจจัยเช ิงสาเหตุที ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อความตั ้งใจซื ้อส ินค้าแฟชั ่นเจนเทิลว ูแมนผ่านอินสตาแกรม 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที ่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่าน  
อินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้า
แฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน
ข้อมูลบนสื่อสังคม 2) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 3) ด้านภาพลักษณ์ และ 4) 
ด้านความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี นอกจากน้ีปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่น
เจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม ได้แก่ ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  และ
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่าน
อินสตาแกรม ได้แก่ ป ัจจัยด้านข้อม ูลบนสื ่อส ังคม และปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่าน 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ตามลำดับ 

 
ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

  งานวิจ ัยนี ้ได้ข้อค้นพบองค์ความรู้ใหม ่เก ี ่ยวกับความตั ้งใจซื้อสินค้าแฟชั ่นเจนเทิลว ูแมนผ่าน 
อ ินสตาแกรม สามารถนำไปประย ุกต ์ใช ้ก ับการประกอบธุรก ิจโดยควรให ้ความสำค ัญก ับปัจจัย  
ด้านการบอกแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านข้อมูลบนสื่อสังคม
มีอิทธิพลต่อต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรม 
 1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการบอกแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการขายสินค้าแฟชั่น 
เจนเทิลวูแมนควรให้ความสำคัญในการแบ่งปันข้อมูลรายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน และแชร์ประสบการณ์ที่ดี
ในการซื้อสินค้าให้กับผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการบอกแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ไปยังญาติ 
พี่น้อง เพื่อน และคนรู้จัก และทำให้เกิดความต้ังใจซื้อต่อไป 

1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านข้อมูลบนสื่อสังคมเป็นปัจจัยที่มีผลทางอ้อมต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
แฟชั่นเจนเทิลวูแมนผ่านอินสตาแกรมมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการขายสินค้าแฟชั่นเจนเทิลวูแมนควรให้
ความสำคัญต่อปัจจัยด้านข้อมูลบนสื่อสังคม เช่น ผู้ประกอบการควรหมั่นมีการอัพเดตข้อมูล ข่าวสารต่าง ๆ  
ลงบนสื่อสังคมตลอดเวลา เพื่อให้ผู้บริโภคได้มีการรับรู้ถึงสินค้า และสามารถค้นหาสินค้าเจอได้ง่าย ทำให้เกิด
การเลือกซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว  เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์สามารถทำได้ทุกที่ทุกเวลา และ
ผู้ประกอบการควรมีความปลอดภัยในการเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค เป็นต้น 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 
สำหรับประเด็นในการวิจัยคร้ังต่อไป ควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่

ปรากฏในงานวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ราคา ปัจจัยด้านแรงจูงใจ และปัจจัยด้านความไว้วางใจ  
เป็นต้น 
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