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บทคัดย่อ 

 

 บทความวิจยันีมี้วตัถุประสงค ์1) เพื่อพัฒนารูปแบบจาํลองสมการโครงสรา้งสาํหรบัการใชเ้พจเฟซบุ๊กในการซือ้ขาย

สินคา้ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 2) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบจาํลองสมการโครงสรา้งกบัขอ้มลู

เชิงประจักษ์การใชเ้พจเฟซบุ๊กในการซือ้ขายสินคา้ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัย              

เชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถามออนไลน ์กลุ่มตวัอย่างคือ ผูท้ี่เคยซือ้สินคา้ออนไลนผ่์านเพจ               

เฟซบุ๊ก พักอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 315 คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใชว้ิเคราะห์

ขอ้มลู ไดแ้ก่ ความถ่ี รอ้ยละ การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั และโมเดลสมการโครงสรา้ง ผลการวิจยัพบว่า รูปแบบจาํลอง

สมการโครงสรา้งที่พัฒนาขึน้ ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นภาพลักษณ์ 2) ดา้นการรบัรูร้าคา 3) ดา้นความไวว้างใจ                   

4) ดา้นความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลน ์สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 2.11, คา่ GFI 

= 0.95, ค่า AGFI = 0.92, ค่า SRMR = 0.01, ค่า RMSEA = 0.06 และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ = 0.78 แสดงว่าตัวแปร                  

ในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนผ่์านเพจเฟซบุ๊ก ไดร้อ้ยละ 78 พบว่าดา้นภาพลกัษณ ์
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ดา้นความไวว้างใจ และดา้นรบัรูร้าคา มีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ตามลาํดับ ซึ่งผูป้ระกอบการที่ขายสินคา้ออนไลน ์             

ควรคาํนึงถึงภาพลักษณ์สินคา้ที่ดีใหเ้ป็นที่รูจ้ักอย่างแพร่หลายสรา้งความไวว้างใจใหเ้กิดกับลูกคา้โดยใหข้อ้มูลรายละเอียด

สินคา้ที่ชดัเจนเป็นสาํคญัเพื่อใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนผ่์านเพจเฟซบุ๊กตอ่ไป 

 

คาํสาํคัญ:  แบบจาํลอง  เพจเฟซบุ๊ก  สินคา้ออนไลน ์

 

Abstract 

 The article aimed 1)  to develop and validate a causal of relationship model purchase intention 

teapot via Facebook of consumers in Bangkok and its vicinity and 2)  study causal factors Influencing purchase 

intention teapot via Facebook of consumers in Bangkok and its vicinity.The research format is quantitative research. 

The tools used to collect data were online questionnaires. The sample group is People who have previously 

purchased products online through Facebook pages Residing in Bangkok and surrounding areas, a total of 315 

people were obtained by convenience sampling. Statistics used to analyze the data include frequency, 

percentage, confirmatory factor analysis. and structural equation models The research results found that The 

developed structural equation model consists of 4 components are 1)  image 2)  price perception 3)  trust and 4) 

purchase intention and the model is consistent whit the empirical data to a great extent.  The statistic shows 

CMIN/df = 2.11, GFI = 0.95, AGFI = 0.92, SRMR = 0.01, RMSEA = 0.06. The final is predictive coefficient of 0.78, 

indicating that the variables in the model can explain the variance of the purchase intention teapot via Facebook by 

78 percent.  It was found that the image aspect Trust aspect and price perception It has a direct influence on 

purchase intention respectively.  When purchasing a teapot set, entrepreneurs should consider a good product 

image to be widely known and the trust of customers. Receiving clear product details is important in order to create 

an intention to buy a teapot set through Next Facebook page. 

 

Keywords:  Model,  Facebook Page,  Online Products 

 

 

บทนาํ 

 พฤติกรรมผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตในประเทศไทย พบว่า กิจกรรมออนไลนท์ี่มีแนวโนม้ที่จะเติบโตอย่างต่อเน่ือง ไดแ้ก่ กิจกรรม

ในการติดต่อส่ือสารออนไลน ์กิจกรรมออนไลนเ์พื่อความบนัเทิง อย่างเช่น การดูหนัง  การฟังเพลง  กิจกรรรมการซือ้ขายของ

ออนไลน ์ และการทาํธุรกรรมทางการเงิน ส่วนกิจกรรมออนไลนท์ี่มีแนวโนม้ลดลงและอาจหายไปในอนาคต ไดแ้ก่ การคน้หา

ข้อมูล  การรบัส่ง อีเมล เพราะปัจจุบันคนมักค้นหาข้อมูลและรบัส่งข้อมูลผ่านส่ือโซเชียลมีเดียมากขึน้ ในเรื่องพฤติกรรม                      

การซือ้ขายสินคา้ออนไลนจ์ากผลสาํรวจพบว่าช่องทางที่นักชอปเลือกซือ้สินคา้หรือบริการออนไลนม์ากที่สุดอีมารเ์ก็ตเพลส                  

(E-Marketplace) โดยเหตผุลที่ทาํใหน้กัชอปซือ้สินคา้หรือบรกิารออนไลน ์เพราะราคาถกูกว่า รองลงมา คือ มีความหลากหลาย
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ในการที่จะเลือกสินคา้ไดม้ากกว่า ซึ่งแพลตฟอรม์มีการใชง้านง่ายในการซือ้สินคา้ออนไลนมี์การจดัโปรโมชนั เช่น 11.11, 12.12, 

Flash Sale และมีค่าจดัส่งถกูหรือส่งฟร ีในขณะที่นกัขายนิยมใชช้่องทาง Social Commerce ในการขายที่จะขายสินคา้บรกิารมาก

ที่สดุ คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) โดยสว่นใหญ่พบวา่นกัชอปนิยมชาํระเงินโดยผ่านการโอนบนเว็บไซตห์รอืแอปพลิเคชนั (สาํนกังาน

พฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส,์2565)  

บริษัท โอเชียนกลาส จาํกัด (มหาชน) ซึ่งก่อตั้งขึน้เม่ือปี พ.ศ. 2522 และพัฒนาอย่างต่อเน่ือง เพื่อสานต่อพันธกิจ               

ในการยกระดับประสบการณ์การกินด่ืมสู่ความทันสมัยอย่างมีสไตล์ โอเชียนกลาสผลิตแก้วคุณภาพสูง เพื่อตอบโจทย ์                        

ทุกช่วงเวลาของความสุข รวมถึงการใชง้านสาํหรบัผูป้ระกอบการโรงแรมและรา้นอาหาร และบริษัทต่างๆ ช่วยสรา้งช่วงเวลา         

ที่น่าจดจาํผ่านผลิตภณัฑแ์กว้โอเชียน ดว้ยความเช่ียวชาญในการผลิตและการออกแบบที่เป็นเลิศกวา่ 38 ปี โอเชียนกลาสจึงเป็น

ผูผ้ลิตเครื่องแกว้ชัน้นาํของ เอเชียและส่งออกไปมากกว่า 90 ประเทศทั่วโลกโอเชียน มุ่งหวงัที่จะเป็นส่วนหนึ่งของทุกช่วงเวลา

การสังสรรค ์ดว้ยนวัตกรรม ความมุ่งมั่น และการบริหารจัดการที่ เป็นเลิศ จึงทาํใหโ้อเชียนเป็นแบรนดท์ี่ลูกคา้ยอมรบัและ

ไวว้างใจระดบัแนวหนา้ของโลก (บรษัิท โอเชียนกลาส จาํกดั (มหาชน), 2565) 

 การด่ืมชาถือเป็นส่วนสาํคญัอย่างมากในหลายๆ ประเทศ เพราะเป็นกิจกรรมทางสงัคมประการหนึ่ง บางวฒันธรรม             

ถึงขั้นมองว่าการชงชาเป็นหนึ่งในพิธีกรรมสาํคัญ ทาํให้แก้วกาชากลายเป็นหนึ่งในแก้วของขวัญที่หลายๆ คนมักเลือกซือ้                     

ใหค้นรูจ้กั เพื่อน หรือญาติผูใ้หญ่ ชาวจีนมีวฒันธรรมการด่ืมชามานานนบั 4,000 ปีแลว้ โดยเช่ือวา่เป็นชาติแรกที่คิดคน้วิธีด่ืมชา

ขึน้มา จะเสิรฟ์ชาเพื่อตอ้นรบัแขกที่เขา้มาเย่ียมเยียน จึงทาํใหอุ้ปกรณ์กาชงชาถือเป็นอุปกรณ์สาํคัญที่จะตอ้งมีติดบา้นเลย                

ซึ่งพิธีชงชากงฟู เป็นวฒันธรรมการชงชาดัง้เดิมของชาวจีน โดยจะมีความละเอียดและประณีตมาก เน่ืองจากอุปกรณ์ชงชา              

จะมีขนาดเล็ก ประกอบดว้ย จอกชาสาํหรบัด่ืม แกว้ชาทรงสงูขนาดเล็กเพื่อใชใ้นการดม ป้านชาสาํหรบัชงชา และกาเหยือกพกั

สาํหรบัพกันํา้ชาก่อนที่จะรนิชาลงจอก นอกจากนีอ้ีกหนึ่งวฒันธรรมจีนที่สาํคญัในการชงชาคือ พิธียกนํา้ชา หรือพิธีแต่งงานแบบ

จีน โดยหลงัจากที่มีการทาํพิธีไหวฟ้้าดิน ไหวเ้จา้ที่ ไหวบ้รรพบุรุษ และไหวพ้่อแม่แลว้ จะมีการยกนํา้ชาและรินนํา้ชาใหญ้าติ

ผูใ้หญ่ เป็นตน้ (ECM Department, 2022)  

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ชุดดกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล มีหลายปัจจยั ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณ ์(Brand) เป็นการระลึกถึงหรือสามารถจดจาํตราสินคา้ไดเ้ม่ือมีความคิดจะซือ้

สินคา้ชนิดนั้นๆ ดา้นการรบัรูร้าคา (Price Perception) เป็นราคาที่เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจและราคาที่ผ่านเพจเฟซบุ๊ก               

มีราคาถกูกวา่ช่องทางอื่น ดา้นความไวว้างใจ (Trust) เป็นการที่บคุคลมีทศันคติที่ดีต่อสินคา้หรอืบรกิาร รวมถึงเป็นความเช่ือมั่น

ในสินคา้ และรูส้ึกทางบวกต่อสินค้าหรือบริการ ด้านความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention) เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับ                    

การรับรูข้องผู้บริโภคที่บ่งบอกถึงความมุ่งมั่ นและเป้าหมายของผู้บริโภคที่จะเลือกผลิตภัณฑ์ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง                             

ซึง่ถา้ผูป้ระกอบการทาํใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจซือ้ชดุกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊กจะทาํใหธุ้รกิจประสบความสาํเรจ็ได ้

            บทความวิจยันีน้าํเสนอการศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ชดุดกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภค

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธก์ารตลาดเพื่อสรา้งการรบัรูต้ราสินคา้และภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ที่ดี เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้ชุดดกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งจะเป็น

แนวทางใหผู้ป้ระกอบการที่ขายชุดกาชงชาสามารถนาํขอ้มูลไปพัฒนาการขายชุดกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊กใหมี้ประสิทธิภาพ               

มากย่ิงขึน้ 

https://www.oceantableware.com/
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วัตถุประสงคก์ารวิจัย  

 1. เพื่อพฒันารูปแบบจาํลองสมการโครงสรา้งสาํหรบัการใชเ้พจเฟซบุ๊กในการซือ้ขายสินคา้ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล 

 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบจาํลองสมการโครงสรา้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์การใชเ้พจเฟซบุ๊กในการซือ้

ขายสินคา้ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ ์(Image) 

สิริมา ชาํนาญศิลป์ และปภาภรณ ์ไชยหาญชาญชยั (2565) กล่าวไวว้่า ภาพลกัษณ ์หมายถึงการสรา้งประสบการณ ์ 

ที่ดีใหล้กูคา้พึงพอใจและรูส้ึกประทบัใจกบัสินคา้หรือบรกิารโดยที่ประสบการณย์งัจะช่วยสนบัสนนุในการตดัสินว่าลกูคา้จะรบัรู ้

ถึงภาพลกัษณใ์นทางบวกหรือลบได ้นอกจากนี ้วลัลภา พฒันา (2564) กลา่วไวว้า่ ภาพลกัษณ ์หมายถึง ความรูส้กึที่คนเรามีต่อ

ส่ิงตา่งๆ และเป็นการสรา้งขึน้มาเองดว้ยขอ้เท็จจรงิดว้ยคณุคา่ที่บคุคลเป็นผูก้าํหนดและนาํมาตีความหมาย 

กล่าวโดยสรุป ภาพลักษณ์ หมายถึง การสรา้งประสบการณ์ที่ ดีให้ลูกค้าพึงพอใจและรูส้ึกประทับใจ โดยที่

ประสบการณจ์ะช่วยสนับสนุนในการตดัสินว่าลกูคา้จะรบัรูถึ้งภาพลกัษณใ์นทางบวกหรือลบได ้ดว้ยความรูส้ึกที่มีต่อส่ิงต่างๆ

โดยที่สรา้งการรบัรูข้ึน้มาเองดว้ยขอ้เท็จจรงิและนาํมาตีความหมาย 

 แนวคิดเกี่ยวกับด้านการรับรู้ราคา (Price Perception) 

วรวลัญช ์โสภณอุดมสิทธ์ิ และสุมามาลย ์ปานคาํ (2566) กล่าวไวว้่า การรบัรูร้าคา หมายถึง การประเมินถึงราคา

สินคา้หรือบริการตลอดจนการประเมินถึงคุณภาพของสินคา้และบริการว่ามีความเหมาะสมคุม้ค่ากับเงินที่ตอ้งจ่ายออกไป 

นอกจากนี ้เกตุุวดี สมบููรณ์ทวี และมณียา สายสนิท (2565) กล่าวไวว้่า การรบัรูร้าคา หมายถึง การประเมินอรรถประโยชน ์                 

ของผลิตภณัฑแ์ละบรกิารในภาพรวมของผูใ้ชบ้รกิารจากการรบัรูว้า่อะไรคือส่ิงที่ไดร้บัและอะไรคือส่ิงที่ตอ้งจ่ายไป 

กลา่วโดยสรุป การรบัรูร้าคา หมายถึง การประเมินถึงราคาสินคา้ หรอืบรกิารตลอดจนถึงคณุภาพของสินคา้ การบรกิาร

ในภาพรวมของผูใ้ชบ้รโิภครบัรูไ้ดว้่าอะไรคือส่ิงที่ไดร้บัและอะไรคือส่ิงที่ตอ้งจ่ายไป รูส้กึว่าราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ มีราคาถกู

กวา่ช่องทางอื่น และเหมาะสมกบัสภาวะเศรษฐกิจปัจจบุนั 

แนวคิดเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust) 

รตันาภรณ ์แซ่หลี และสุมามาลย ์ปานคาํ (2565) กล่าวไวว้่า ความไวว้างใจ หมายถึง ความสามารถของผูจ้าํหน่าย

สินค้าที่จะสรา้งความมั่นใจให้กับลูกค้า ร่วมถึงความมีสมรรถนะในการให้บริการอย่างตรงไปตรงมาและเป็นประโยชน ์

นอกจากนี  ้ดวงกมล ภัทรพงศ์มณี  และธนินท์รฐั รัตนพงศ์ภิญโญ (2566) กล่าวไว้ว่า ความเช่ือมั่นที่ เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภค                            

ไดร้บัประสบการณท์ี่ดีในการใชสิ้นคา้ที่มีคณุภาพ สง่ผลตอ่การกลบัมาซือ้ 

กล่าวโดยสรุป ความไวว้างใจ หมายถึง ความสามารถของผูใ้หบ้ริการที่จะสรา้งความมั่นใจใหก้ับลูกคา้ และความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ ลกูคา้มีความรูส้กึที่ดีและไวว้างใจตอ่สินคา้หรอืการใหบ้รกิาร 
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แนวคิดเกี่ยวกับด้านความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) 

ปานนชุ มีประสงค ์และสมชาย เล็กเจรญิ (2565) กล่าวไวว้่า ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง ความเป็นไปไดท้ี่บุคคลจะแสดง

พฤติกรรมการซือ้ โดยผูบ้รโิภคจะเปรียบเทียบความแตกต่างของสินคา้และบรกิารในแต่ละย่ีหอ้ รวมถึงสถานที่ซือ้และเง่ือนไขใน

การซือ้ก่อนตดัสินใจซือ้ นอกจากนี ้รตันาภรณ ์แซ่หลี และสมุามาลย ์ปานคาํ (2565) กล่าวไวว้า่ ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง การบ่ง

บอกถึงการวางแผนของผู้บริโภคที่จะซือ้สินค้าหรือบริการในปัจจุบันและอนาคต ซึ่งถือว่าเป็นความตั้งใจซือ้ที่ มีความ

เฉพาะเจาะจงในตวัสินคา้และบรกิารนัน้ๆ ที่ตอ้งการเกิดการซือ้ 

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซือ้ หมายถึง ความเป็นไปได้ที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมการซือ้โดยจะเปรียบเทียบ                    

ความแตกต่างของสินคา้และบรกิารในแต่ละย่ีหอ้รวมถึงสถานที่ซือ้และเง่ือนไขก่อนตดัสินใจซือ้ โดยมาจากการวางแผนที่จะซือ้

สินคา้หรอืบรกิาร ในปัจจบุนัและอนาคต ซึง่ถือวา่เป็นความตัง้ใจซือ้ที่มีความเฉพาะเจาะจงในตวัสินคา้และบรกิารนัน้ๆ 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การพฒันารูปแบบจาํลองสมการโครงสรา้งสาํหรบัการใชเ้พจเฟซบุ๊กในการซือ้ขายสินคา้ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ผูว้ิจัยใชก้รอบแนวคิดของ Benhardy et al., (2020) มาปรบัปรุง และพัฒนา ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณ์ (Image) 

ด้านการรบัรูร้าคา (Price Perception) และด้านความไว้วางใจ  (Trust) ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ขายสินค้าออนไลน ์        

ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดงัภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจยั  

 

ด้านภาพลักษณ ์(lmage) 
 

-เป็นที่รูจ้กัอย่างแพรห่ลาย 

-มีภาพลกัษณท์ี่ดี 

-มีประสบการณท์ี่ดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

 

ด้านการรับรู้ราคา (Price Perception) 
 

-ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 

-ราคาถกูกว่าช่องทางอื่น 

-ราคาเหมาะสมกบัสภาวะเศรษฐกิจ

ปัจจบุนั 

ด้านความไว้วางใจ  (Trust) 

-ไวว้างใจแอดมินใหข้อ้มลูชดัเจน 

-ไวว้างใจจะไดส้ินคา้ออนไลนต์รงตามที่สั่ง 

-ไวว้างใจสั่งซือ้สินคา้ออนไลนไ์ดต้ามที่

คาดหวงั 

ด้านความตัง้ใจซือ้ (Purchase 

Intention) 

-ตัง้ใจจะซือ้สินคา้ออนไลนต์อ่เน่ือง 

-ตัง้ใจจะซืส้ินคา้ออนไลนใ์นอนาคต 

-ตัง้ใจจะซือ้สินคา้ออนไลนบ์นเพจ 

เฟซบุ๊กมากกวา่ไปซือ้หนา้รา้น 
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ระเบยีบวธิวีจิัย 

 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ โดยมีขัน้ตอนการดาํเนินการวิจยั ดงันี ้
 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

 ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยซือ้สินคา้ออนไลนผ่์านเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล ซึง่ไม่ทราบจาํนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตวัอย่างของการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยซือ้สินคา้ออนไลนผ่์านเพจเฟซบุ๊กและพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จาํนวน 315 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการกาํหนดกลุ่มตัวอย่าง              

ของการวิเคราะหโ์มเดลความสมัพันธเ์ชิงสาเหตุแบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline, 

(2011); Schumacker & Lomax (2010) ไดเ้สนอว่า ตวัแปรสงัเกตได ้1 ตวัแปร ควรมีจาํนวนตวัอย่าง 10-20 ตวัอย่างเป็นอย่าง

นอ้ย หรือตวัอย่างนอ้ยที่สดุที่ยอมรบัไดดู้จากค่าสถิติ Holster ที่ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจยันีมี้ตวัแปร               

ที่สงัเกตได ้จาํนวน 12 ตวัแปร ซึง่ใชก้ลุม่ตวัอย่างประมาณ 120 คนเป็นอย่างนอ้ย 

เครื่องมือทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จาํนวน 1 ฉบับ                  

ดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ ตอนที่ 1 คาํถามคดักรองเบือ้งตน้ ไดแ้ก่ ท่านเคยซือ้สินคา้ออนไลนผ่์านเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ 

และสถานที่พกัอาศยั จาํนวน 2 ขอ้ ตอนที่ 2 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่  อาย ุสถานภาพ รายไดต้่อเดือน อาชีพ 

จาํนวน 4 ขอ้ ตอนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกับปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนผ่์านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค             

ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยขอ้คาํถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นภาพลกัษณ ์

2) ดา้นการรบัรูร้าคา 3) ดา้นความไวว้างใจ และ 4) ดา้นความตัง้ใจซือ้ จาํนวน 12 ขอ้ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ต ร ว จ ส อ บ ค ว า ม ต ร ง เ ชิ ง เ นื ้ อ ห า  ( Content Validity) โ ด ย เ ส น อ ผู้ เ ช่ี ย ว ช า ญ  จํ า น ว น  3 ค น  

หาค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามกับวตัถุประสงคข์องการวิจยั (Index of Congruence หรือ IOC) ได ้IOC อยู่ระหว่าง 

0.67-1.00 จากนั้นนาํมาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช ้(Try Out) กับกลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ออนไลน ์           

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก จาํนวน 30 คน แลว้นาํมาหาค่าความเช่ือมั่นโดยใชว้ิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าโดยวิธีการคาํนวณของครอนบคั 

(Cronbach’s Alpha) พบว่าความเช่ือมั่นดา้นภาพลักษณ์ เท่ากับ 0.95, ดา้นการรบัรูร้าคา เท่ากับ 0.96, ดา้นความตั้งใจซือ้ 

เท่ากับ 0.96 และด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 0.96 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเช่ือมั่ น 0.70 ขึน้ไป (Hair et al., 2010)                       

แสดงใหเ้ห็นวา่ขอ้คาํถามในแบบสอบถามนัน้มีความน่าเช่ือถือในระดบัสงู 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้ วิ จั ย ได้ ดํ า เนิ น ก า ร เก็ บ ข้ อ มู ล โด ย แ บ บ ส อ บ ถ า ม อ อ น ไล น์ จ า ก ผู้ ที่ เค ย ซื ้ อ สิ น ค้ า อ อ น ไล น์ ผ่ า น                                                 

เพจเฟซบุ๊กและพักอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีขอ้คาํถามคดักรองจาํนวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 1) ท่านเคยซือ้สินคา้

ออนไลนผ่์านเพจเฟซบุ๊กหรอืไม่ ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผูว้ิจยัจะไม่นาํขอ้มลูมาวิเคราะห ์และ 2) สถานที่พกัอาศยั 

ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นําข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL                     
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ของแบบสอบถามออนไลนผ่์านช่องทางกลุ่มเฟซบุ๊ก “เพจกาชงชาญ่ีปุ่ น” ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2566-กุมภาพันธ ์พ.ศ. 

2567 รวมระยะเวลาในการเก็บขอ้มลูทัง้สิน้ 3 เดือน มีผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 350 คน หลงัจากนัน้ผูว้ิจยัไดท้าํการคดัเลือก

แบบสอบถามที่มีความสมบรูณไ์ดจ้าํนวนผูต้อบแบบสอบถาม 315 คน นาํไปวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติตอ่ไป 

การวิเคราะหข์้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใชใ้นการบรรยายผลการวิเคราะหข์อ้มูลเบือ้งตน้ โดยใชส้ถิติ ค่าความถ่ี 

(Frequency) และ รอ้ยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบ

ความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติุฐานกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 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 et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thomspsom, 2004) and Hoelter > 200 

(Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย ์

 การวิจยัในครัง้นีไ้ดร้บัการรบัรองจรยิธรรมการวิจยัจากคณะกรรมการจรยิธรรมการวิจยัในคนของมหาวิทยาลยัรงัสิต 

หมายเลขการรบัรอง RSUERB2023-051 

  

 

ผลการวิจัย  

          ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 315 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นสถานภาพสมรส จาํนวน 189 คน คิดเป็น                

รอ้ยละ 60 มีอายุอยู่ในช่วง 25-34 ปี จาํนวน 215 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.30 มีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000-30,000 บาท 

จาํนวน 203 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.40 อาชีพพนักงานเอกชน จาํนวน 283 คน คิดเป็นรอ้ยละ 89.80 และผูต้อบแบบสอบถาม

ทัง้หมดเคยซือ้สินคา้ออนไลนผ่์านเพจเฟซบุ๊กและพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 1. ผลการพัฒนารูปแบบจําลองสมการโครงสรา้งสําหรับการใช้เพจเฟซบุ๊กในการซื ้อขายสินค้าออนไลน ์                      

ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

        1.1 ผลการพัฒนารูปแบบจําลองสมการโครงสรา้งสาํหรบัการใช้เพจเฟซบุ๊กในการซือ้ขายสินค้าออนไลน ์                  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้ ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี ้ 1) ดา้น

ภาพลักษณ์ 2) ดา้นการรบัรูร้าคา 3) ดา้นความไวว้างใจ และ 4) ดา้นความตัง้ใจซือ้ และผลการตรวจสอบความตรงเชิง

โครงสรา้งดว้ย Confirmatory Factor Analysis  (CFA) จากการวิเคราะหค์วามเช่ือมั่นของความสอดคลอ้งภายใน (Internal 

Consistency Reliability) พบว่า ตวัแปรแฝงทกุตวัมีค่าการตรวจสอบความเช่ือมั่นรวมของตวัแปรแฝง (Composite Reliability; 

CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงส รุปได้ว่า  การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดล                          

มีความน่าเช่ือถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะหค์วามตรงเชิงสอดคลอ้ง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัว                      

มีค่าเฉล่ียของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได ้Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปไดว้่า มีความตรงเชิง

สอดคลอ้งในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะหค์วามน่าเช่ือถือของตัวแปรสงัเกตได ้(Indicator 
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Reliability) พบว่า ตวัแปรสงัเกตไดท้กุตวัมีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 ทัง้นี ้ตารางที่ 1 แสดงวา่ตวัแปรสงัเกตไดท้ัง้หมด

ในโมเดลมีความนา่เช่ือถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงขอ้คาํถามของตวัแปรสงัเกตได ้ดงันี ้

 

 ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งดว้ย CFA ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามค่า Composite 

Reliability (CR) และคา่ Average Variance Extracted (AVE) 

ตวัแปรแฝงและ 

ตวัแปรสงัเกตได ้

Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช ้CFA 

χ2 df p RMSEA GFI 

ด้านภาพลักษณ ์ 0.95 0.75 0.51 4.10 2 0.12 0.05 0.99 

1.ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊กที่ขายชดุกาชงชามีเป็นที่รูจ้กัอย่าง

แพรห่ลาย(BI1) 
   Outer Loading = 0.75 

2.ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊กที่ขายชดุกาชงชามีภาพลกัษณท์ี่ดี(BI2)   Outer Loading = 0.77 

3.ท่านมีประสบการณท์ี่ดีในการซือ้ชดุกาชงชาบนเพจเฟซบุ๊ก

(BI3) 
  Outer Loading = 0.61 

  ด้านการรับรู้ราคา 0.96 0.75 0.51 8.38 2 0.11 0.01 0.98 

1.ท่านคิดวา่ชดุกาชงชาที่ขายบนเพจเฟซบุ๊กมีราคาที่เหมาะสม

กบัคณุภาพ(PP1) 
 Outer Loading = 0.72 

2.ท่านคิดวา่ชดุกาชงชาที่ขายบนเพจเฟซบุ๊กมีราคาถกูกวา่

ช่องทางอื่นๆ(PP2) 
 Outer Loading = 0.72 

3.ท่านคิดวา่ชดุกาชงชาที่ขายบนเพจเฟซบุ๊กมีราคาที่เหมาะสม

กบัสภาวะเศรษฐกิจปัจจบุนั(PP3) 
 Outer Loading = 0.69 

ด้านความไว้วางใจ 0.96 0.77 0.52 6.11 2 0.14 0.07 1.00 

1.ท่านไวว้างใจแอดมินเพจเฟซบุ๊กที่ขายชดุกาชงชาสามารถให้

ขอ้มลูรายละเอียดของสินคา้ชดัเจน(PI1) 
  Outer Loading = 0.77 

2.ท่านไวว้างใจเม่ือสั่งชดุกาชงชาบนเพจเฟซบุ๊กวา่จะไดร้บัสินคา้

ตรงตามที่ท่านคาดหวงั(PI2) 
 Outer Loading = 0.70 

3.ท่านไวว้างใจในการซือ้ชดุกาชงชาบนเพจเฟซบุ๊ก(PI Outer Loading = 0.71 

 ด้านความตัง้ใจซือ้ 0.96 0.80 0.57 0.95 1 0.32 0.00 0.99 

1.ท่านตัง้ใจจะซือ้ชดุกาชงชาบนเพจเฟซบุ๊กอย่างตอ่เน่ือง(TR1)  Outer Loading = 0.75 

2.ท่านตัง้ใจจะซือ้ชดุกาชงชาบนเพจเฟซบุ๊กในอนาคต(TR2) Outer Loading = 0.82 

3.ท่านตัง้ใจจะซือ้ชดุกาชงชาบนเพจเฟซบุ๊กมากกวา่การไป

ซือ้หนา้รา้น(TR3) 

Outer Loading = 0.75 

 

 

  2. ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบจาํลองสมการโครงสรา้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์การใชเ้พจเฟซบุ๊ก                 

ในการซือ้ขายสินคา้ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกับ

ขอ้มูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควรส์มัพัทธ ์(CMIN/df) = 2.11 ค่าดัชนี GFI = 0.95, AGFI = 0.92, 
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และ CFI = 0.95 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑโ์ดยค่า GFI, AGFI และ CFI ตอ้งมีค่าตัง้แต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA= 0.06 และค่า SRMR 

= 0.01 เป็นไปตามเกณฑโ์ดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ตอ้งมีค่านอ้ยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 202 เป็นไปตามเกณฑ ์

โดยค่า Hoelter ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชีไ้ดว้่าโมเดลความสัมพันธเ์ชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้ชุดกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊ก                

มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ดงัภาพที่ 2 

 2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ มีอิท ธิพลต่อความตั้งใจซื ้อชุดกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊ กของผู้บริโภค                              

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยดา้นความตัง้ใจซือ้ชุดกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไดร้บัอิทธิพลทางตรงมากที่สุด            

จากปัจจยัดา้นภาพลกัษณ ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.57 อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั .001 และไดร้บัอิทธิพลทางตรงรองมา

จากปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29 อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั .05 และปัจจยัดา้นความไวว้างใจ

ไดร้บัอิทธิพลทางตรงมากที่สดุจากปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.48 อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั .001 

ดงัภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

χ 2 = 101.679, df=48, CMIN/df =2.11, GFI = 0.95, AGFI = 0.92, 

CFI = 0.95, SRMR = 0.01, RMSEA = 0.06 

ภาพที ่2 คา่สถิติของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้ชดุกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (โมเดลที่สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ)์ 

 

 2.2 ผ ล ก า ร ศึ ก ษ า ปั จ จั ย เชิ ง ส า เห ตุ  อิ ท ธิ พ ล ท า ง ต ร ง  อิ ท ธิ พ ล ท า ง อ้ อ ม แ ล ะ อิ ท ธิ พ ล ร ว ม 

ที่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนผ่์านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดงัตารางที่ 2 
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ตารางที ่2 แสดงคา่อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมที่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนผ่์านเพจเฟซบุ๊ก 

หมายเหต ุ***p ≤ .001, **p ≤ .05** p ≤ .01 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม 
 

 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจยัดา้นความตัง้ใจซือ้ชดุกาชงชา ไดร้บัอิทธิพลทางตรงมากที่สดุจากปัจจยัดา้นภาพลกัษณ ์

มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.57 อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั .001 และไดร้บัอิทธิพลทางออ้มมากที่สดุจากปัจจยัดา้นการรบัรู ้

ราคา มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.13 อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั .001 และปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ไดร้บัอิทธิพลทางตรง

มากที่สดุจากปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.48 อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั .001 

 

 

อภปิรายผลการวิจัย 

 ผูว้ิจยัอภิปรายผลตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยัได ้ดงันี ้

 1. รูปแบบจาํลองสมการโครงสรา้งสาํหรบัการใชเ้พจเฟซบุ๊กในการซือ้ขายสินคา้ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ด้านภาพลกัษณ ์2) ดา้นการรบัรูร้าคา 3) ดา้นความไวว้างใจ และ 4) ดา้นความตัง้ใจ

ซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Benhardy et al., (2020) และโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุที่พฒันาขึน้สอดคลอ้งกับขอ้มูล

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร ์(χ2) เท่ากับ 101.679, ค่า CMIN/df เท่ากับ 2.11, ค่าองศาอิสระ 

(df) เท่ากบั 48, ค่า GFI เท่ากบั 0.95, ค่า AGFI เท่ากบั 0.92, ค่า SRMR เท่ากบั 0.01, ค่า RMSEA เท่ากบั 0.06 ซึ่งเป็นไปตาม

เกณ ฑ์ของ  Ullman (2001) CMIN/df < 3.00; Joreskog & Sorbom, (1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker & Lomax, (2004) 

AGFI ≥ 0.90; Schreiber et al., (2006) RMSEA < 0.08; Thomspsom, (2004) SRMR < 0.08 

 2. รูปแบบจาํลองสมการโครงสรา้งสาํหรบัการใชเ้พจเฟซบุ๊กในการซือ้ขายสินคา้ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล ดงันี ้

2.1 ปัจจยัดา้นความตัง้ใจซือ้ชดุกาชงชาไดร้บัอิทธิพลทางตรงจากปัจจยัดา้นภาพลกัษณม์ากที่สดุ เน่ืองจากผูบ้รโิภค

รูจ้กัชดุกาชงชาอย่างแพรห่ลายผ่านส่ือออนไลน ์เช่น เพจเฟซบุ๊ก รวมถึงมีประสบการณท์ี่ดีในการซือ้ชดุกาชงชา สอดคลอ้งกับ

งานวิจยักญัญว์รา ไทยหาญ, พวงเพ็ญ ชรูนิทร ์และสิญาธร นาคพิน (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ

ซือ้อะไหล่รถยนตมื์อสองจากญ่ีปุ่ นผ่านแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ีในประเทศไทย พบว่าภาพลกัษณต์ราสินคา้เป็นความรูส้ึกเชิงบวก                   

ตวัแปรแฝงภายนอก 

ตวัแปรแฝงภายใน 

ดา้นความไวว้างใจ(TR) ดา้นความตัง้ใจซือ้(PI) 

DE IE TE DE IE TE 

ดา้นภาพลกัษณ ์
 

0.43** - 0.43** 0.57** 0.12* 0.69* 

ดา้นการรบัรูร้าคา 0.48*** - 0.48*** 0.08 0.13*      0.21* 

ดา้นความไวว้างใจ - - - 0.29* - 0.29* 

คา่สมัประสิทธ์ิการ

พยากรณ ์(R2) 

 0.72   0.78  
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ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซือ้ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของชัชญา สกุณา และสุพิชฌาย์ ฉิมจินดา (2564) ได้ศึกษา

ภาพลักษณ์และความตั้งใจซือ้แบรนด์MUJIผ่านกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเรื่องการปรับลดราคาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบวา่ปัจจยัดา้นภาพลกัษณท์ี่ดีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรสรา้งภาพลกัษณ์

ที่ดี และทาํใหล้กูคา้รูส้กึจาํภาพลกัษณไ์ดอ้ย่างชดัเจน รวมถึงมีประสบการณท์ี่ดีในการซือ้ชดุกาชงชาเพื่อสง่ผลใหเ้กิดความตัง้ใจ

ซือ้ 

2.2 ปัจจัยดา้นความตั้งใจซือ้ชุดกาชงชา ไดร้บัอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยดา้นความไวว้างใจ เน่ืองจาก

ผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูรายละเอียดของชดุกาชงชาอย่างชดัเจนจากแอดมินเพจเฟซบุ๊ก และไวว้างใจเช่ือมั่นว่าจะไดร้บัชดุกาชงชา

ตรงตามที่คาดหวงั อีกทัง้ยงัมั่นใจว่าจะไดร้บับรกิารอย่างสะดวกและรวดเรว็ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวรณัน จนัทรอด และ         

สุมามาลย์ ปานคํา (2565) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการพนักงานทําความสะอาดบน                        

แอปพลิเคชันซีคสเตอรใ์นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าความไวว้างต่อสินคา้และบริการของผูซ้ือ้มีอิทธิพลเชิงบวก                

อย่างมีนัยสาํคัญต่อความตั้งใจซือ้ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทวัธ ปู่ วงษ์ และสุมามาลย์ ปานคาํ (2566)                    

ไดศ้ึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้เครื่องกรองนํา้เซฟผ่านแอปพลิเคชันชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบว่าความไวว้างใจในการซือ้สินคา้และบริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรทาํใหลู้กคา้

ไวว้างใจในการซือ้ชุดกาชงชาอีกทั้งควรใหข้อ้มูลรายละเอียดสินคา้ที่ชัดเจน และส่งสินคา้ใหต้รงตามที่ลูกคา้สั่ง เพื่อส่งผลให้

ลกูคา้เกิดความตัง้ใจซือ้ 

 

สรุป 

 การพฒันารูปแบบจาํลองสมการโครงสรา้งสาํหรบัการใชเ้พจเฟซบุ๊กในการซือ้ขายสินคา้ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานคร

แ ล ะ ป ริม ณ ฑ ล  วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ข อ ง ก า ร วิ จั ย เพื่ อ พั ฒ น า รู ป แ บ บ จํ า ล อ ง ส ม ก า ร โค ร ง ส ร้า ง สํ า ห รับ ก า ร ใ ช ้

เพจเฟซบุ๊กในการซือ้ขายสินคา้ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลและเพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของรูปแบบจาํลอง

สมการโครงสรา้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษก์ารใชเ้พจเฟซบุ๊กในการซือ้ขายสินคา้ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบวา่ 

 1. รูปแบบจาํลองสมการโครงสรา้งสาํหรบัการใชเ้พจเฟซบุ๊กในการซือ้ขายสินคา้ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ด้านภาพลกัษณ ์2) ดา้นการรบัรูร้าคา 3) ดา้นความไวว้างใจ และ 4) ดา้นความตัง้ใจ

ซือ้และโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตทุี่พฒันาขึน้สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษเ์ป็นอย่างดี 

2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ชุดกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณ ์และดา้นความไวว้างใจ ตามลาํดบั ปัจจยัที่มีอิทธิพลทางออ้มต่อตัง้ใจซือ้ชดุกาชงชาผ่าน

เพจเฟซบุ๊ก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ ์ปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา ตามลาํดบั 

  

ข้อเสนอแนะ 
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จากผลการวิจยั ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. ข้อเสนอแนะในการนาํผลการวิจัยไปใช้ประโยชน ์

1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นภาพลักษณ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซือ้ชุดกาชงชาผ่านเพจ                     

เฟซบุ๊กมากที่สุด ดังนั้นผูป้ระกอบการธุรกิจชุดกาชงชาควรทาํใหลู้กคา้รูจ้ักสินคา้อย่างแพร่หลาย และสรา้งภาพลักษณ์ที่ดี 

รวมถึงทาํใหล้กูคา้มีประสบการณท์ี่ดีในการซือ้ชดุกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นความไวว้างใจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ชุดกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊ก

รองลงมา ดังนั้นผูป้ระกอบการควรทาํใหลู้กคา้ไวว้างใจในการซือ้ชุดกาชงชาผ่านเพจเฟซบุ๊ก อีกทัง้ควรใหข้อ้มูลรายละเอียด

สินคา้ที่ชดัเจน และสง่สินคา้ใหต้รงตามที่ลกูคา้สั่งและคาดหวงัไว ้

2. ข้อเสนอแนะในการทาํวิจัยครั้งต่อไป 

งานวิจัยนีไ้ดค้น้พบองคค์วามรูใ้หม่เก่ียวกับปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความความตัง้ใจซือ้ชุดกาชงชาผ่านเพจ               

เฟซบุ๊ก สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ปัจจัยด้าน                         

ความไวว้างใจ และปัจจัยดา้นการรบัรูร้าคา สาํหรบัประเด็นในการวิจัย ครัง้ต่อไปควรทาํวิจัยในประเด็นเก่ียวกับปัจจัยอื่นๆ              

ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี ้ ได้แก่ ปัจจัยด้านความภักดี  ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก                          

ทางอิเลก็ทรอนิกส ์ปัจจยัดา้นทศันคติ  เป็นตน้ 

 

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