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บทคัดย่อ
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของปัจจัยความไว้วางใจ

และคณุคา่ทีร่บัรูไ้ดท้ีม่ตีอ่การตัง้ใจซือ้สนิคา้ผา่นทางสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กของ 
ผู้ใช้ในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากร คือ ผู้ใช้เฟซบุ๊กทั้งชายและหญิงในเขต 
กรงุเทพมหานคร จำานวน 140 คน ทีม่อีาย ุ18 ปขีึน้ไปทีซ่ือ้สนิคา้ผา่นทางสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุ๊ก เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามการวิจัยออนไลน์เป็นเครื่องมือ
ในการรวบรวมข้อมูล ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสโนว์บอลหรือแบบลูกโซ่ สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ใชต้วัแบบสมการโครงสรา้งในการวิเคราะหแ์ละทดสอบสมมติฐาน ผลการศกึษา
พบว่า ตัวแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีชี้วัดต่างๆ  
ดังต่อไปนี้ CMIN/df =1.95, GFI = 0.93, NFI = 0.94, RFI = 0.91, IFI = 0.97, 
TLI = 0.95, CFI = 0.97 และ RMSEA = 0.08 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ความไว้วางใจมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าในสังคม 
ออนไลน์เฟซบุก๊อยา่งมนียัสำาคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ความไวว้างใจมอีทิธพิล
ทางตรงต่อคุณค่าที่รับรู้ได้ในการซื้อสินค้าในสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กอย่างมีนัย
สำาคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01 และคณุคา่ท่ีรบัรูไ้ด้มอีทิธพิลตอ่การตัง้ใจซือ้สนิคา้
ในสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ผลของความไว้วางใจและคุณค่าที่รับรู้ได้ต่อการตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของผู้ใช้ในเขตกรุงเทพมหานคร
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Abstract
This research investigated the effect of trust and perceived value on purchase intention 

of Facebook users in Bangkok by using Structural Equation Modeling (SEM). The sample 
was chosen using a snowball sampling method from 140 Facebook users who were over 
18 years old and live in Bangkok. The instrument of research data collection was an online 
questionnaire. Descriptive statistical techniques used are as follows: mean, percentage and 
standard deviation. The result shows that the model is fitted with the empirical data. The 
value of the structural model fit indices showed that CMIN/df = 1.95, GFI = 0.93, NFI = 0.94, 
RFI = 0.91, IFI = 0.97, TLI = 0.95, CFI = 0.97 and RMSEA =0.08. The findings of hypothesis 
testing revealed that trust have both direct and indirect effects on purchase intention at 
statistically significance level of 0.01. Trust also has a direct effect on perceived value at 
statistically significance level of 0.01. Furthermore, perceived value has a direct effect on 
purchase intention at significance level of 0.05.

Keywords: Trust, Perceived Value, Purchase Intention, Facebook

บทนำา
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีเป็นสิ่งจำาเป็นและถือเป็น 
ส่วนหนึ่งในชีวิตประจำาวันของมนุษย์ เทคโนโลยีที่มนุษย์ 
ใช้ในการสื่อสารระหว่างกันมีหลายวิธี หนึ่งในนั้นคือ 
สังคมออนไลน์ซึ่งเป็นช่องทางหนึ่งที่มนุษย์ใช้สื่อสาร 
ข้อมูลระหว่างกันในทุกๆ ด้าน จนทำาให้เกิดธุรกิจรูปแบบ 
ใหม่ขึ้นมา นั่นก็คือ ธุรกิจการค้าผ่านสื่อออนไลน์หรือ 
ที่เรียกกันว่า ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (electronic  
commerce) ซึ ่งเป็นช่องทางการทำาธุรกิจที ่ท ำาให  ้
ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
มากข้ึนโดยการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลาง (Nasereddin, 
2011) 
 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในการสื่อสารทำาให้ 
ผู้คนเร่ิมมีช่องทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการต่างๆ  
บนอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นช่องทางสังคม 
ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม หรือเว็บไซต ์
ร้านค้าอื่นๆ ดังนั้น ผู้ประกอบการในยุคปัจจุบันจำาเป็น 
ต้องรู้จักใช้สังคมออนไลน์ให้เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจของตน 
โดยใช้เป็นเครื่องมือเพื่อสร้างยอดขายให้มากขึ้น และ 
หากใช้ให้ถูกวิธีก็จะกลายเป็นช่องทางที่สามารถทำาให้ 
ธุรกิจเติบโตได้ ในปัจจุบันผู้ประกอบการหลายรายได้เริ่ม 
ขยับขยายธุรกิจของตนเอง จากที ่มีหน้าร้านในแบบ 
ออฟไลน์เพียงอย่างเดียวมาเป็นการทำาหน้าร้านแบบ 

ออนไลน์ควบคู่ไปด้วย ในขณะที่เจ้าของธุรกิจรุ ่นใหม ่
ส่วนใหญ่จะมีหน้าร้านเฉพาะช่องทางออนไลน์เท่านั้น  
เนื่องจากช่องทางออนไลน์นี้ ไม่ต้องใช้เงินลงทุนสูง 
เหมือนการทำาหน้าร้านแบบออฟไลน์ และยังสามารถ 
เปิดขายได้ตลอด 24 ชั ่วโมงอีกด้วย จึงทำาให้พาณิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยสามารถเติบโตข้ึนได้อย่าง 
รวดเร็ว (Rana, 2003) 
 ผลสำ ารวจของสำ านักงานพัฒนาธุ รกรรมทาง 
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transactions Development 
Agency, 2017) พบว่า คนอายุ 17-36 ปี เป็นกลุ่มคน 
ที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันสูงสุดซึ่งในช่วงวันทำางานหรือ 
วันเรียนหนังสือโดยเฉลี่ยที่ 7 ชั่วโมง 12 นาที และใช ้
โดยเฉลี่ย 7 ชั่วโมง 36 นาที ในช่วงวันหยุดผลสำารวจ 
ยังพบอีกว่า ร้อยละ 61.10 ของผู้ตอบแบบสอบถามใช ้
อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นจากปี 2559 เฉลี่ย 3.06 ชั่วโมงต่อวัน 
โดยกิจกรรมท่ีนิยมทำาผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 5 อันดับแรก 
ได้แก่ การใช้สังคมออนไลน์ (ร้อยละ 86.90) การค้นหา 
ข้อมูล (ร้อยละ 86.50) การรับส่งอีเมล์ (ร้อยละ 70.50)  
การชมโทรทัศน์และฟังเพลงออนไลน์ (ร้อยละ 60.70)  
และการซื้อสินค้าออนไลน์ (ร้อยละ 50.80) ทั้งยังพบว่า  
กิจกรรมที่คนนิยมทำาในการใช้อินเทอร์เน็ตสำาหรับการ 
สำารวจในปี พ.ศ. 2560 แตกต่างจากปีก่อนๆ ตรงท่ีการซ้ือ 
สินค้าออนไลน์ข้ึนมาติดอันดับ 1 ใน 5 ของกิจกรรมท่ีนิยม 
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สูงสุดเป็นคร้ังแรก น่ันแสดงให้เห็นถึงการยอมรับในธุรกิจ 
การค้าผ่านสังคมออนไลน์มากขึ้นในสังคมไทย โดยสังคม 
ออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช้มากที่สุด ได้แก่ ยูทูป (ร้อยละ  
97.10) เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 96.60) ไลน์ (ร้อยละ 95.80)  
อินสตาแกรม (ร้อยละ 56.00) พันทิป (ร้อยละ 54.70)  
ทวิตเตอร์ (ร้อยละ 27.60) และวอตส์แอปป์ (ร้อยละ  
12.10) โดยเมื่อพิจารณาถึงสื่อสังคมออนไลน์ที่มีระดับ 
การใช้งานบ่อย เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ตอบว่า 
ใช้งานบ่อยมากกว่าส่ือสังคมออนไลน์หรือชุมชนออนไลน์ 
อื่นๆ (ร้อยละ 84.50) 
 สังคมออนไลน์มีบทบาทต่อสังคมผู้บริโภคเพิ่ม 
มากข้ึนเร่ือยๆ ดังน้ัน หน่ึงในความท้าทายของนักการตลาด 
ก็คือ จะตอบสนองกระแสดังกล่าวอย่างไรและจะใช้สังคม 
ออนไลน์อย่างไรเพ่ือเป็นเครื่องมือทางการตลาดสำาหรับ 
ธุรกิจ สำาหรับการส่ือสาร และเรียนรู้จากลูกค้าหรือผู้บริโภค 
ในทิศทางที่ไม่เคยทำามาก่อน (Grewal & Levy, 2013;  
Smith, Wollan, & Zhou, 2011) ในปัจจุบันนี้ หลาย 
บริษัทหลายธุรกิจต่างสร้างช่องทางที่ติดต่อลูกค้าของ 
ตนเองให้ทันสมัยไปตามกระแสของสังคม เมื่อมีการใช ้
สังคมออนไลน์มากข้ึน บริษัทก็ปรับตัวโดยการสร้างเว็บไซต์ 
อินสตาแกรม ไลน์ และแม้กระทั่งเฟซบุ๊กเพจ เพื่อเป็น 
ช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างสะดวก 
และรวดเร็ว
 สังคมออนไลน์จึงมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้า 
และบริการของผู ้บริโภค เนื ่องจากผู ้บริโภคใช้สังคม 
ออนไลน์เป็นแหล่งหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ ทำาให ้
บริษัทหลายแห่งมีการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดผ่าน 
สังคมออนไลน์มากข้ึนแม้ว่าจะไม่ได้ดำาเนินธุรกิจออนไลน์ 
เพราะลูกค้าของบริษัท คู่ค้าของบริษัท หรือแม้แต่คู่แข่ง  
ต่างก็มีบทบาทหรือเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มสังคมออนไลน์  
เนื่องจากผู้บริโภคมักจะนิยมสนทนาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
และตราสินค้าในสังคมออนไลน์ ดังนั้น ถ้าบริษัทไม่ได ้
พิจารณาแผนทางการตลาดออนไลน์ไว้เป็นส่วนหนึ่งใน 
กลยุทธ์ทางการตลาดแล้ว บริษัทก็อาจเสียโอกาสในการ 
เข้าถึงลูกค้าไปอย่างน่าเสียดาย โดย Kotler and Keller  
(2010) ได้ทำาการศึกษาผู้ค้าและผู้จัดจำาหน่ายที่ประสบ 
ความสำาเร็จอย่างสูง และชี้ชัดว่า 1 ใน 12 กลยุทธ์ทางการ 
ตลาดที่เป็นหัวใจสำาคัญ คือ การจัดจำาหน่ายสินค้าผ่าน 
ร้านค้าออนไลน์ที่สามารถช่วยเพิ่มยอดขายและส่วนแบ่ง 

ทางการตลาดได้อย่างรวดเร็ว จนกระทั่งถือเป็นกลยุทธ์ที่ 
สำาคัญมากที่สุดกลยุทธ์หนึ่ง ที่นำามาใช้เพื่อเพิ่มยอดขาย 
และขยายส่วนแบ่งการตลาดในปัจจุบันแทบทุกประเทศ 
ทั่วโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจขนาดเล็ก (Maltby &  
Ovide, 2013)
 ผลการวิจัยของ DEI Worldwide (2008) ยังพบว่า 
จากความนิยมที่แพร่หลายของสังคมออนไลน์นี้ เอง  
ทำาให้สังคมออนไลน์กลายเป็นแหล่งข้อมูลสำาคัญของ 
ผู้บริโภค โดยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้าหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
หรือสินค้าและตราสินค้าต่างๆ จากสังคมออนไลน์ไป 
พร้อมๆ กับการหาข้อมูลโดยตรงจากเว็บไซต์ของบริษัท 
ผู้ผลิต โดยผู้บริโภค 7 ใน 10 ราย จะเข้าไปหาข้อมูลใน 
สังคมออนไลน์ต่างๆ อาทิ เว็บบอร์ด กลุ่มชุมชนออนไลน์  
หรือบล็อกต่างๆ นอกจากนี ้ เกือบครึ ่งหนึ ่ง (ร้อยละ  
49.00) ของผู้บริโภคตั้งใจซื้อสินค้าจากข้อมูลที่ได้จาก 
สังคมออนไลน์เหล่านี้ โดยพิจารณาจากการแสดงตัวตน 
ที่เชื่อถือได้ ความน่าไว้วางใจ และการแสดงความคิดเห็น 
ของผู้ที่ได้เคยซื้อสินค้าหรือรับบริการมาก่อน
 ข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า คนไทยมีการดำาเนิน 
ชีวิตประจำาวันด้วยการใช้เทคโนโลยีมากขึ้น โดยเปลี่ยน 
วิธีการทำากิจกรรมต่างๆ ที่เคยทำาในแบบออฟไลน์มาเป็น 
ออนไลน์มากขึ้น เช่น การติดต่อสื่อสาร การจองและ 
ซื ้อตั ๋วโดยสาร การจองห้องพักโรงแรม การฟังเพลง  
การชมภาพยนตร์ การบริการรับส่งเอกสาร และการซื้อ 
สินค้าและบริการ เป็นต้น และเฟซบุ๊ก เป็นสังคมออนไลน์ 
อันดับต้นๆ ท่ีคนไทยนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 
ทั้งนี้ รายงานจาก Thailand Zocial Awards ตลอดปี  
พ.ศ. 2559 ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 พบว่า คนไทยใช้ 
เฟซบุ๊กประมาณ 46 ล้านคน จัดเป็นอันดับที่ 8 ของโลก  
(Simon, 2017) โดยใช้เป็นทั้งแหล่งซื้อสินค้าและบริการ  
แหล่งหาข้อมูล และแหล่งสนทนาเพื่อใช้ในการสื่อสาร 
กับบริษัทหรือผู้บริโภคอื่นๆ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจัยความไว ้
วางใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า (Kim,  
Ferrin, & Rao, 2008; Lu, Fan, & Zhou, 2016; Muda, 
Mohd, & Hassan, 2016; See-To & Ho, 2014)  
และปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ได้มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า  
(Bonsón Ponte, Carvajal-Trujillo, & Escobar- 
Rodríguez, 2015; Chen, 2017; Sweeney, Soutar, & 
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Johnson, 1999) แต่เมื่อพิจารณาถึงความสัมพันธ์เชิง 
โครงสร้างระหว่างปัจจัยความไว้วางใจและคุณค่าท่ี 
รับรู้ได้ที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าพบว่า มีงานวิจัย 
ศึกษาไม่มากนัก อีกทั้งก็เป็นการศึกษาที่เฉพาะเจาะจง 
เพียงเว็บไซต์ใดเว็บไซต์หน่ึงเท่าน้ัน ไม่ได้ศึกษาในภาพรวม
 จากข้อมูลดังกล่าว ทำาให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาปัจจัย 
ความไว้วางใจและคุณค่าที่รับรู้ได้ที่มีอิทธิพลต่อการ 
ตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคโดย 
ศึกษาจากเฟซบุ๊ก เน่ืองจากเป็นสังคมออนไลน์อันดับต้นๆ 
ที่คนไทยนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ซึ่งผล 
การวิจัยที่ได้รับถือว่าเป็นประโยชน์ต่อผู้ทำาธุรกิจ โดย 
สามารถใช้เป็นแนวทางและกลยุทธ์ทางการตลาด
ออนไลน์ในการเพิ่มยอดขายและศักยภาพในการแข่งขัน 
ตามการเพิ่มขึ้นของการใช้สังคมออนไลน์ที่มากข้ึนทุกวัน
ของผู้บริโภค

วัตถุประสงค์การวิจัย
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ใช้เฟซบุ๊ก 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าที่รับรู้ได้จากการซื้อสินค้าของผู้ใช้เฟซบุ๊ก 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ได้ที่มีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ใช้เฟซบุ๊ก

ทบทวนวรรณกรรม
ความไว้วางใจ (Trust)
 ความไว้วางใจเป็นประเด็นและแนวคิดสำาคัญท่ี 
ได้รับความสนใจอย่างกว้างขวาง การให้คำานิยามหรือ 
คำาจำากัดความของความไว้วางใจแตกต่างกันไปตาม 
กระบวนทัศน์ที่ เป็นกรอบความคิดทางวิชาการของ 
นักวิจัยในแต่ละสาขาวิชา โดยมีนักวิชาการให้คำาจำากัด 
ความกว้างๆ ไว้ว่า ความไว้วางใจ คือ การที่คนหนึ่งคนม ี
ความเต็มใจที่จะมีความเสี่ยงกับคนอีกคนหนึ่ง (Mayer,  
Davis, & Schoorman, 1995) หรือคือความตั้งใจของ 
บุคคลที่จะเสี่ยงกับบุคคลอื่น โดยขึ้นอยู่กับความเชื่อที่ว่า 
อีกฝ่ายมีความสามารถ เปิดเผย และเชื่อถือได้ (Mishra,  
1996) การที่จะสร้างความไว้วางใจให้เกิดขึ้นสำาหรับใน 
แต่ละบุคคลนั้นสามารถประเมินได้จากความสามารถ  
(ability) ความเมตตากรุณา (benevolence) และความ 

ซื่อสัตย์สุจริต (integrity) งานวิจัยของ Mayer et al.  
(1995) ได้ให้มิติของความไว้วางใจไว้ดังนี้
 1) ความสามารถ (ability) คือ ทักษะและขีดความ 
สามารถที่ใครคนหนึ่งสามารถปฏิบัติตามคำามั่นที่ตนเอง 
ได้ให้ไว้ ทั้งทักษะและขีดความสามารถนี้เป็นเรื่องเฉพาะ 
บุคคล นั ่นคือ ในแต่ละบุคคลอาจมีความสามารถสูง 
มากกว่าคนอื่นๆ ในเรื ่องใดเรื ่องหนึ่งโดยเฉพาะหรือ 
เรียกว่า ความสามารถเฉพาะตัว ซ่ึงผลก็คือ ความไว้วางใจ 
สามารถเปลี่ยนแปลงไปตามลักษณะงานที่ได้ทำาอยู่ใน 
ปัจจุบัน 
 2) ความเมตตากรุณา (benevolence) คือ การ 
ทำาให้บุคคลได้มีความรู้สึกหรือรับรู้ ถึงเจตนาดีที่ ได้ 
กระทำาไปโดยไม่ได้หวังผลตอบแทนหรือกำาไร 
 3) ความซื่อสัตย์สุจริต (integrity) คือ ความตรงไป 
ตรงมา บุคคลจะถูกพิจารณาว่าเป็นคนซื่อสัตย์ เมื ่อ 
บุคคลน้ันมีความเช่ือท่ีจะยึดม่ันในศีลธรรม โดยท่ีศีลธรรม 
นั้นเป็นที่ยอมรับสำาหรับกลุ่มคนที่เชื่อถือบุคคลนั้น โดย 
หลักการหรือศีลธรรมอาจไม่เหมือนกันสำาหรับแต่ละ 
กลุ่มคนก็ได้
 McKnight and Chervany (2014) มีความคิดเห็น 
เพิ่มเติมเรื่องของมิติของความไว้วางใจว่ามี 4 มิติ โดย 
มิติที่เพิ่มเติมจากของ Mayer et al. (1995) คือ การ 
คาดการณ์ได้ (predictability) ทั้งนี้ การคาดการณ์ได ้
สามารถสร้างความไว้วางใจได้โดยการปรับเปลี่ยน 
พฤติกรรมไปตามผลที่ต้องการ เช่น การคาดการณ์ได้ว่า 
ผู้ขายจะทำาสิ่งใด หรือรู้ว่าควรคาดหวังอะไรจากผู้ขาย  
เป็นต้น
 ผลการศึกษาของ Gefen, Karahanna, and Straub  
(2003) เรื่องความไว้วางใจและทฤษฎีการกระทำาตาม 
หลักเหตุและผลในการซื้อสินค้าออนไลน์แบบบูรณาการ 
พบว่า ความไว้วางใจในระบบการซื้อสินค้าและบริการ 
ออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกสูงกับการตัดสินใจซ้ือของ 
ผู้บริโภคในเว็บไซต์ธุรกิจท่ีขายสินค้าและบริการให้กับ 
ผู้บริโภคทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim et al.  
(2008) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ตามความไว้วางใจที่ใช้ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ในบทบาทของความไว้วางใจ การรับรู้ความเสี่ยง และ 
องค์ประกอบ โดยพบว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภคม ี
อิทธิพลเชิงบวกสูงกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่เป็น 
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ไปในทิศทางเดียวกับ Lu et al. (2016) ที่ศึกษาการวิจัย 
เชิงประจักษ์เรื่องการแสดงตนทางสังคม ความไว้วางใจ  
และการตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทางเครือข่ายสังคม จึงพอ 
สรุปได้ว่า ความไว้วางใจท่ีได้รับขณะซ้ือสินค้าและบริการ 
มีนัยสำาคัญของความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ 
 จากงานวิจัยต่างๆ ของนักวิชาการท่ีศึกษาท่ีกล่าวมา 
ข้างต้น ผู้วิจัยจึงนำามากำาหนดเป็นสมมติฐานที่ 1: ความ 
ไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าในสังคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊ก

คุณค่าที่รับรู้ได้ (Perceived value)
 แนวคิดของคุณค่าท่ีรับรู้ได้นั้นมีการศึกษาวิจัยมา 
อย่างยาวนาน ทำาให้การให้คำาจำากัดความมีความแตกต่าง 
กันมากมาย Zeithaml (1988) ให้ความหมายว่า คุณค่า 
ที่รับรู้ได้เกิดจากการกำาหนดและการประเมินโดยลูกค้า 
ว่า สิ่งที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นเหมาะสมหรือ 
ไม่เมื่อพิจารณาจากความรู้สึก ภาพลักษณ์ ราคา และ 
คุณภาพ (Sweeney et al., 1999) ซึ่งขึ้นอยู่กับคุณค่า 
ที่รับรู้ของผู้ใช้บริการแต่ละคน ทั้งนี้ คุณค่าที่รับรู้ได้แสดง 
ให้เห็นถึงการแลกเปลี่ยนระหว่างสิ่งที่จะได้รับและสิ่งที่ 
เสียไป ว่าส่ิงน้ันคุ้มค่าหรือเหมาะสมกับส่ิงท่ีเสียไปหรือไม่ 
และคุณค่าที่ รับรู้ของมูลค่าผลิตภัณฑ์จะถูกผู้บริโภค 
ตัดสินเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อื ่นๆ โดยการตัดสิน 
เปรียบเทียบนี้จะแตกต่างกันไปตามแต่ละผู้บริโภคและ 
ผลิตภัณฑ์ (Carlson, O’Cass, & Ahrholdt, 2015)  
ว่า ความแตกต่างระหว่างคุณค่าที่ลูกค้าได้รับจากการ 
เป็นเจ้าของ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเม่ือเปรียบ- 
เทียบกับต้นทุนที่เกี่ยวข้องทั้งหมดในการได้เป็นเจ้าของ 
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ เป็นอย่างไร (Kotler and Keller, 2009) 
 จากการศึกษางานวิจัยของ Sweeney et al. (1999) 
เรื่องบทบาทของการรับรู้ความเสี่ยงในความสัมพันธ์ด้าน 
คุณภาพและคุณค่า กรณีศึกษาในสภาพแวดล้อมการ 
ค้าปลีกพบว่า ยิ่งมีคุณค่าที่รับรู้ได้ยิ่งส่งผลต่อการตั้งใจ 
ซื้อมากขึ้นเท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องอิทธิพล 
ของความไว้วางใจและคุณค่าที่รับรู้ต่อการต้ังใจท่ีจะซื้อ 
โปรแกรมการท่องเที่ยวทางออนไลน์แบบการบูรณาการ 
ของ Bonsón Ponte et al. (2015) ที่พบว่า คุณค่าที่ 
รับรู้ได้ของผู้บริโภคได้อิทธิพลเชิงบวกมาจากความไว้ 
วางใจในผู้ขายสินค้าและบริการ โดยมีงานวิจัยหลากหลาย 

ท่ีศึกษาคุณค่าท่ีรับรู้ได้ท่ีเก่ียวข้องกับส่ือสังคมออนไลน์  
นอกจากนั้น Chong, Yang, and Wong (2003) ศึกษา 
เร่ืองผลกระทบท่ีไม่สมดุลในวัฒนธรรมกลุ่มของคุณลักษณะ 
ความไว้วางใจ คุณค่าที่รับรู้ได้ และการตั้งใจในการซื้อ 
และพบว่า คุณค่าที่รับรู้ได้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าและบริการออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา 
เรื่องคุณค่าที่รับรู้ได้จากตราสินค้าของแอปพลิเคชัน 
โทรศัพท์มือถือ การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค คุณภาพ  
ความสัมพันธ์ทางธุรกิจกับผู้บริโภค และการตั้งใจใน 
การซื้อสินค้าของ Chen (2017) 
 จากงานวิจัยของนักวิชาการท่ีศึกษาท่ีกล่าวมาข้างต้น 
ผู้วิจัยจึงนำามากำาหนดเป็นสมมติฐานที่ 2: ความไว้วางใจ 
มีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้ได้ในการซื้อสินค้าในสังคม 
ออนไลน์เฟซบุ๊ก

การต้ังใจซ้ือ (Purchase intention)
 การตั้งใจ หมายถึง พฤติกรรมทางความคิดชนิดหนึ่ง 
ท่ีไม่สามารถสังเกตเห็นได้ แต่สามารถวัดได้เป็นพฤติกรรม 
ตั้งต้นท่ีทำาให้เกิดการแสดงออกของพฤติกรรมในลำาดับ 
ต่อไป ซึ่งเป็นตัวแปรที่สามารถนำามาพยากรณ์พฤติกรรม 
ได้อย่างแม่นยำาที่สุด (Ajzen, 1991) การตั้งใจซื้อแสดงถึง 
การเลือกใช้สินค้าและบริการนั ้นๆ เป็นตัวเลือกแรก  
(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1993) และเป็น 
ส่วนหนึ่งในพฤติกรรมผู้บริโภคซ่ึงเป็นพฤติกรรมการ 
แสดงออกของบคุคลแตล่ะบคุคลทีม่คีวามตอ้งการ จงึเกดิ 
การค้นหา การเลือกซื ้อ การใช้หรือบริโภค และการ 
ประเมินผลสินค้าและบริการ โดยคาดว่าสินค้าและบริการ 
นั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 
โดยปกติผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ 
5 ขั้นตอน (Kotler et al., 2003) ได้แก่ ความต้องการ 
ได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ปัญหา (need arousal or 
problem recognition) การแสวงหาข้อมูล (information 
search) การประเมินทางเล ือก (evaluation of  
alternatives) การตัดสินใจซื้อ (purchase decision)  
และพฤติกรรมหลังการซื้อ (postpurchase behavior)
 จากการศึกษางานวิจัยของ Kim, Xu, and Gupta  
(2012) ที่ศึกษาเรื่องสิ่งใดที่สำาคัญสำาหรับการซื้อสินค้า 
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตระหว่างราคาท่ีรับรู้ได้กับความ 
ไว้วางใจ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรง
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ต่อการตั้งใจซื้อ แต่ราคาที่รับรู้ได้จะมีอิทธิพลมากต่อเมื่อ 
ผู้บริโภคมีประสบการณ์การซื้อสินค้านั้นมากก่อน ซึ่ง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ricky and Adrian (2012)  
ที่ศึกษาเร่ืองอิทธิพลความไว้วางใจและราคาที่รับรู้ได้ต่อ 
การตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ในประเทศ 
อินโดนีเซีย 
 จากงานวิจัยของนักวิชาการท่ีศึกษาที่กล่าวมา 
ข้างต้น ผู้วิจัยจึงนำามากำาหนดเป็นสมมติฐานที่ 3: คุณค่า 

ที่รับรู้ได้มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าในสังคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊ก

กรอบแนวคิด
 จากการทบทวนวรรณกรรม ตรวจเอกสาร และ 
รวบรวมสิ่งอ้างอิงเกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้อง จึงได้กรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ ดังรูปที่ 1 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ผู้วิจัยได้กำาหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้
 สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตั้งใจ 
ซื้อสินค้าในสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
 สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อคุณค่าที ่
รับรู้ได้ในการซื้อสินค้าในสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าที่รับรู้ได้มีอิทธิพลต่อการตั้งใจ 
ซื้อสินค้าในสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

วิธีดำาเนินการวิจัย
 ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
 ประชากรของการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ีเคยซ้ือ 
สินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กซึ่งไม่สามารถระบุ 
จำานวนได้ ผู้วิจัยจึงกำาหนดตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  
คือ ผู้ใช้เฟซบุ๊กทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่ซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน ์
เฟซบุ๊ก สำาหรับขนาดตัวอย่างในการศึกษาอ้างอิงตาม  
Hair, Black, Babin, and Anderson (2010) ซึ่งระบุว่า  
การวิเคราะห์สถิติประเภทสมการโครงสร้างควรกำาหนด 
ตัวอย่างประมาณ 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ และ 

จำานวนตัวอย่างมีขนาดใหญ่ (Phayoonpun, 2018)  
เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้มีตัวแปรสังเกตได้จำานวน  
10 ตัวแปร และตัวแปรแฝง 3 ตัวแปร กลุ่มตัวอย่างจึงควร 
มีจำานวนไม่ต่ำากว่า 100 ตัวอย่าง จากการเลือกตัวอย่าง 
แบบสโนว์บอลหรือแบบลูกโซ่ ผู ้วิจัยได้จำานวน 140  
ตัวอย่าง ซึ่งเพียงพอสำาหรับการวิเคราะห์ข้อมูล

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
 ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามเป็นประเภทคำาถาม
ปลายปิด มี 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 คือ คำาถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ เพื่อวัด 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความไว้วางใจด้วยมาตราส่วน 
ประมาณค่า 7 ระดับ จำานวน 14 ข้อ ประกอบด้วย  
วัดระดับด้านความสามารถ จำานวน 4 ข้อ วัดระดับ 
ความเมตตากรุณา จำานวน 4 ข้อ วัดระดับความซื่อสัตย์ 
สุจริต จำานวน 3 ข้อ และวัดระดับการคาดการณ์ได้  
จำานวน 3 ข้อ (Gefen & Straub, 2004; McKnight & 
Chervany, 2014)
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 ส่วนที่ 2 คือ คำาถามเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ได้ เพื่อ 
วัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าท่ีรับรู้ ไ ด้ด้วย 
มาตราส่วนประมาณค่า 7 ระดับ วัดระดับคุณค่าที่รับรู้ได้  
จำานวน 3 ข้อ (Kim et al., 2012)
 ส่วนที่ 3 คือ คำาถามเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อ เพื่อวัด 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตั้งใจซ้ือด้วยมาตราส่วน 
ประมาณค่า 7 ระดับ วัดระดับการตั้งใจซื้อ จำานวน 3 ข้อ  
(Kim et al., 2012)
 ส่วนท่ี 4 คือ คำาถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะประชากร- 
ศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จำานวน 8 ข้อ ได้แก่ เพศ  
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพการสมรส รายได้ 
เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่การซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน ์
เฟซบุ๊กต่อเดือน และประเภทสินค้าที่ซื้อ
 แบบสอบถามมีลักษณะเป็นตัวเลขมาตราส่วน 
ประมาณค่า (numerical rating scale) เป็นการวัดระดับ 
ความคิดเห็น โดยสร้างข้อคำาถามจากนิยามศัพท์เป็นแบบ 
มาตรวัดประมาณค่า 7 ระดับ โดย 7 หมายถึง เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง และ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยผู้วิจัย 
ได้กำาหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยตาม 
รูปแบบอันตรภาคชั้น ความกว้างของชั้นเท่ากับ 1.20  
และสามารถแจกแจงคะแนนของข้อคำาถามแต่ละข้อได้ 
ดังนี้ 
 ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.00-2.20 หมายถึง มีระดับคะแนน 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด
 ค่าเฉล่ียระหว่าง 2.21-3.40 หมายถึง มีระดับคะแนน 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย
 ค่าเฉล่ียระหว่าง 3.41-4.60 หมายถึง มีระดับคะแนน 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง
 ค่าเฉล่ียระหว่าง 4.61-5.80 หมายถึง มีระดับคะแนน 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
 ค่าเฉล่ียระหว่าง 5.81-7.00 หมายถึง มีระดับคะแนน 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด

 จากนั้นผู้วิจัยทำาการทดสอบเครื่องมือโดยการหาค่า 
ความเท่ียงตรง (validity) และความเช่ือถือได้ (reliability) 
ของแบบสอบถาม ทั ้งนี ้ ผู ้ว ิจัยหาค่าความเที ่ยงตรง 
โดยการทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือแบบสอบถามของ 
ผู ้เชี ่ยวชาญจำานวน 3 คน ตามเทคนิคค่าดัชนีความ 
สอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence:  

IOC) โดยคัดเลือกข้อคำาถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.6-1.00  
และพิจารณาปรับปรุงหรือตัดออกข้อคำาถามที่มีค่า IOC  
น้อยกว่า 0.6 (Rovinelli & Hambleton, 1977) ผลการ 
ทดสอบคุณภาพเครื่องมือแบบสอบถามพบว่า คำาถาม 
ทุกข้อมีค่า IOC มากกว่า 0.60 
 สำาหรับการหาความเชื่อถือได้ด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิ 
อ ัลฟ ่าของครอนบ ัค (Cronbach, 1990) พบว ่า  
แบบสอบถามมีค่าความเช่ือถือได้ดังน้ีคือ ตอนท่ี 1) ปัจจัย 
ความไว้วางใจมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.88 ตอนที่ 2)  
ปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ได้มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.79 และ 
ตอนที่ 3) ปัจจัยการตั้งใจซื้อมีค่าสัมประสิทธิ ์เท่ากับ  
0.78 ทั้งนี้ ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัคควรมีค่า 
อย่างน้อย 0.7 จากการทดสอบจึงแสดงว่าแบบสอบถาม 
มีความเชื่อถือได้

 การเก็บรวบรวมข้อมูล
 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จาก 
ตัวอย่างที่เลือกแบบแบบสโนว์บอลหรือแบบลูกโซ่ โดย 
ให้ตัวอย่างที่ผู้วิจัยรู้จักแนะนำาตัวอย่างเพิ่มเติมในกลุ่ม 
ผู้บริโภคท้ังชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ  
18 ปีขึ้นไปที่ซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative  
analysis) ทำาการวิเคราะห์ด้วยการใช้สถิติเชิงพรรณนา  
(descriptive statistic) เพื่อบรรยายลักษณะของข้อมูล 
รวมถึงสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) คือ  
ตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation  
Modeling: SEM) เพื่อทำาการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  
ของตัวแปรทั้งหมดในกรอบแนวคิดของการวิจัยนี้ และ 
ทำาการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปร (path  
analysis) 

ผลการศึกษา
 ผลการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทั้งชาย หญิง 
ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้า 
ผ่านทางสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก จำานวน 140 คน พบว่า  
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กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 70.00 มีอายุระหว่าง 21-50 ปี ช่วงอายุที่ 
มากที่สุด คือ 26 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.29 มีการ 
ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 67.86 ม ี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 69.29 ม  ี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 55 มีรายได้ประมาณ  
10,001-20,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 47.86  
ผู้ใช้เฟซบุ๊กมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางสังคม 
ออนไลน์เฟซบุ๊กน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ  
48.58 และประเภทสินค้าที่มีการซื้อมากที่สุด คือ เสื้อผ้า  
คิดเป็นร้อยละ 63.58 
 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจแต่ละมิติ คุณค่าที ่
รับรู ้ได้ และการตั้งใจซื้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความ 

คิดเห็นระดับมากเก่ียวกับความไว้วางใจโดยภาพรวม  
มีค่าเฉล่ีย 4.83 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.38 หากพิจารณา 
ในแต่ละมิติพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นระดับ 
ปานกลางด้านความเมตตากรุณา และให้ความคิดเห็น 
ในระดับมากด้านความสามารถ ความซื่อสัตย์สุจริต และ 
การคาดการณ์ได้ 
 นอกจากนั้น กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นระดับ 
ปานกลางเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ได้ มีค่าเฉลี่ย 4.58 ค่า 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.24 และให้ความคิดเห็นระดับมาก 
เก่ียวกับการต้ังใจซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 5.01 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
1.17 (ตารางที่ 1)

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

แปลความหมาย
ระดับความคิดเห็น

ความไว้วางใจ (รวม) 4.83 1.38 มาก

      1. ด้านความสามารถ 5.14 1.21 มาก

      2. ด้านความเมตตากรุณา 4.55 1.42 ปานกลาง

      3. ด้านความซื่อสัตย์สุจริต 4.72 1.44 มาก

      4. ด้านการคาดการณ์ได้ 4.91 1.46 มาก

คุณค่าที่รับรู้ได้ 4.58 1.24 ปานกลาง

การตั้งใจซื้อ 5.01 1.17 มาก

 เมื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อถือได้ 
ของแบบสอบถามแล้ว เพ่ือยืนยันว่าแบบสอบถามท่ีสร้าง 
ขึ้นน้ันมีโครงสร้างตามองค์ประกอบที่ได้กำาหนดไว้โดย 
ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โมเดลความ 
สัมพันธ์เชิงสาเหตุสมการโครงสร้าง ผู้วิจัยจึงนำาโมเดล 
การวัดมาทำาการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน โดยใช ้
โปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ เมื ่อพิจารณาค่าน้ำาหนัก 
องค์ประกอบของตัวแปรความไว้วางใจที่ระดับนัยสำาคัญ 
ทางสถิติที่ 0.01 ประกอบด้วยตัวแปร จำานวน 4 ตัวแปร  
ได้แก่ ความสามารถ ความเมตตากรุณา ความซื่อสัตย ์
สุจริต และการคาดการณ์ได้พบว่า ความเมตตากรุณามีค่า 
น้ำาหนักองค์ประกอบต่ำากว่า 0.7 ผู ้วิจัยจึงตัดตัวแปร 
ดังกล่าวออก ดังนั้น จึงเหลือตัวแปรความไว้วางใจ 3 มิติ 

คือ ความสามารถ ความซ่ือสัตย์สุจริต และการคาดการณ์ได้ 
  เมื่อพิจารณาค่าน้ำาหนักองค์ประกอบของตัวแปร 
คุณค่าที่รับรู้ได้และตัวแปรการตั้งใจซื้อที่ระดับนัยสำาคัญ 
ทางสถิติที่ 0.01 ไม่พบค่าน้ำาหนักองค์ประกอบต่ำากว่า  
0.7 ผู้วิจัยจึงยังคงตัวแปรดังกล่าวไว้ในการวิเคราะห์
 ผลการวิเคราะห์แบบจำาลองสมการโครงสร้างพบว่า 
ตัวแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ใน 
เกณฑ์ดี โดยมีค่า CMIN/df เท่ากับ 1.95, GFI เท่ากับ  
0.93, NFI เท่ากับ 0.94, RFI เท่ากับ 0.91, IFI เท่ากับ  
0.97, TLI เท่ากับ 0.95, CFI เท่ากับ 0.97 และ RMSEA  
เท่ากับ 0.08 ซึ่งค่าสถิติทุกค่าได้ผ่านหลักเกณฑ์ความ 
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังแสดงในตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้างแบบจำาลอง

ดัชนี เกณฑ์วัด ผลลัพธ์ ผลสรุป แหล่งของเกณฑ์ในการอ้างอิง

CMIN/df <5.0 1.95 ผ่าน Loo and Thorpe (2000)

Goodness of Fit Index (GFI) >0.9 0.93 ผ่าน Hu and Bentler (1999)

Normalised Fit Index (NFI) ≥0.9 0.94 ผ่าน Bentler (1990)

Relative Fit Index (RFI) ≥0.9 0.91 ผ่าน Bentler (1990)

Incremental Fit Index (IFI) ≥0.9 0.97 ผ่าน Bentler (1990)

Tucker Lewis Index (TLI) ≥0.9 0.95 ผ่าน Bentler (1990)

Comparative Fit Index (CFI) ≥0.9 0.97 ผ่าน Bentler (1990)

Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA) 

<0.08 0.08 ผ่าน Hair, Anderson, Tatham, 
and Black (1998)

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ค่าน้ำาหนักของ
ตัวแปร

P-value ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

H1 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าในสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก

0.73 0.000*** ยอมรับ

H2 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู้ได้ในการซื้อสินค้า
ในสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

0.37 0.000*** ยอมรับ

H3 คุณค่าที่รับรู้ได้มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าในสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก

0.18 0.025* ยอมรับ

หมายเหตุ *** หมายถึง ระดับนัยสำาคัญที่ 0.01, * หมายถึง ระดับนัยสำาคัญที่ 0.05

 ตามตารางที ่ 3 แสดงผลทดสอบสมมติฐานที ่ 1  
ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าในสังคม 
ออนไลน์เฟซบุ๊กที่ระดับนัยสำาคัญทางสถิติ 0.01 โดยม ี
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยหรือค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
เท่ากับ 0.73 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจ 
มีอิทธิพลต่อคุณค่าที่ รับรู้ได้ในการซื้อสินค้าในสังคม 

ออนไลน์เฟซบุ๊กที่ระดับนัยสำาคัญทางสถิติ 0.01 โดยม ี
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยหรือค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
เท่ากับ 0.37 และผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 คุณค่า 
ที่รับรู้ได้มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าในสังคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊กท่ีระดับนัยสำาคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ 
การถดถอยหรือค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.18
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (path analysis)

เส้นทางอิทธิพล อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม อิทธิพลโดยรวม

ความไว้วางใจ      การตั้งใจซื้อ 0.73*** 0.07*** 0.80***

          ความไว้วางใจ      คุณค่าที่รับรู้ได้ 0.37*** 0.37***

          คุณค่าที่รับรู้ได้     การตั้งใจซื้อ 0.18* 0.18*

หมายเหตุ *** หมายถึง ระดับนัยสำาคัญที่ 0.01, * หมายถึง ระดับนัยสำาคัญที่ 0.05

ภาพที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล

 ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (path analysis)  
ทั้งอิทธิพลทางตรง (direct effect) อิทธิพลทางอ้อม  
(indirect effect) และอิทธิพลโดยรวม (total effect)  
ดังแสดงในตารางที่ 4 พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลทั้ง 
ทางตรงและทางอ้อมต่อการต้ังใจซื้อสินค้าในสังคม 
ออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยมีน้ำาหนักปัจจัยทางตรงเท่ากับ 0.73 
และมีน้ำาหนักปัจจัยทางอ้อมผ่านคุณค่าที่รับรู้ได้เท่ากับ  
0.07 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ความไว้วางใจ 
มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าที่รับรู้ได้ในการซื้อสินค้าใน 
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยมีน้ำาหนักปัจจัยทางตรงเท่ากับ 
0.37 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และคุณค่า 
ที่รับรู้ได้มีอิทธิพลทางตรงต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าในสังคม 
ออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยมีน้ำาหนักปัจจัยทางตรงเท่ากับ 0.18 
อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
 องค์ประกอบปัจจัยความไว้วางใจได้มีจำานวน 3 ข้อ 
คำาถาม น้ำาหนักองค์ประกอบมีค่าตั้งแต่ 0.73 ถึง 0.93 มี 
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R-square) ตั้งแต่ 0.53 ถึง  
0.87 องค์ประกอบปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ได้มีจำานวน 3 ข้อ 

คำาถาม น้ำาหนักองค์ประกอบมีค่าตั้งแต่ 0.74 ถึง 0.90  
มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R-square) ตั้งแต่ 0.56  
ถึง 0.82 และองค์ประกอบปัจจัยการตั้งใจซื้อได้มีจำานวน  
3 ข้อคำาถาม น้ำาหนักองค์ประกอบมีค่าตั้งแต่ 0.67 ถึง  
0.88 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R-square) ตั้งแต่  
0.44 ถึง 0.77

สรุปผลการวิจัยและอธิปรายผล
 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลทาง 
ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ใช้ 
เฟซบุ๊กในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำาคัญทาง 
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผลการทดสอบสมมติฐานมีความ 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Kim et al. (2008) ที่พบว่า  
ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือ 
ของผู้ซื้อสินค้า และ Lu et al. (2016) ที่พบว่า ความ 
ไว้วางใจของผู้บริโภคขณะซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผลงาน 
วิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า ความไว้วางใจที่เกิดจากผู้ขาย 
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มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและมีความซื่อสัตย์ ก็ยิ่งส่งผลต่อ 
การตั้งใจซื้อของผู้ซื้อมากขึ้น
 นอกจากนั้น ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อ 
คุณค่าที่รับรู้ได้ในการซื้อสินค้าในสังคมออนไลน์ของผู้ 
ใช้เฟซบุ๊กในเขตกรุงเทพมหานครท่ีระดับนัยสำาคัญทาง 
สถิติ 0.01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sweeney et al.  
(1999) ที่ศึกษาพบว่า ยิ่งผู้ซื้อมีคุณค่าที่รับรู้ได้ ก็ยิ่งส่งผล 
ต่อการต้ังใจซ้ือมากข้ึนเท่าน้ัน ท้ังยังสอดคล้องกับงานของ 
Bonsón Ponte et al. (2015) ที่ได้ศึกษาพบว่า คุณค่า 
ที่ รับ รู้ได้ของผู้ซื้อมีความสัมพันธ์ เชิงบวกกับความ 
ไว้วางใจในผู้ขายสินค้าและบริการ 
 ผลการวิจัยยังพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ได้มีอิทธิพลต่อการ 
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ใช้เฟซบุ๊กในเขตกรุงเทพมหานครที่ 
ระดับนัยสำาคัญทางสถิติ 0.05 มีความสอดคล้องกับงาน 
ของ Muda et al. (2016) ที่ศึกษา ที่พบว่าการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนยุคเจเนอเรชั่นวายซ่ึงเกิด 
ในปีพุทธศักราช 2523-2540 มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
กับการรับรู้ความไว้วางใจอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ  
และ Hajli (2015) ที่ศึกษาเรื่องโครงสร้างการทำาธุรกิจ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และการตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค  
และพบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจ ดังนั้น 
คุณค่าที่ผู้ซื้อรับรู้ได้ในการซื้อสินค้าในเฟซบุ๊กส่งผลให้ 
เกิดความรู้สึกดี เกิดภาพลักษณ์ทางสังคมที่ดี สินค้าม ี
ราคาที่เหมาะสม และมีคุณภาพ และทำาให้ผู้ซื้อเกิดความ 
ตั้งใจที่จะซื้อสินค้าได้

ข้อเสนอแนะ
 ผู้เก่ียวข้องสามารถใช้ผลการวิจัยเป็นแนวทางและ 
กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์เพื่อเพิ่มยอดขายและ 
ศักยภาพในการแข่งขัน โดยการสร้างความไว้วางใจและ 
การสร้างคุณค่าให้ผู้ซื้อสินค้ารับรู้ได้ ซึ่งนำาไปสู่การตั้งใจ 
ที่จะซื้อสินค้าในอนาคต ทั้งนี้ การสร้างความไว้วางใจ 
มีผลต่อการตั้งใจซ้ือมากกว่าการสร้างคุณค่าให้ผู้ซ้ือรับรู้ 
ดังนั้น หากผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ขายสินค้ามีความรู ้
เก่ียวกับสินค้าเป็นอย่างดีและเข้าใจตลาดของสินค้า รวมท้ัง 
มีความซื่อสัตย์และมีความจริงใจต่อผู้ซื้อ จะทำาให้ผู้ซื้อ 
ต้องการซื้อสินค้านั้นได้ อันจะนำาไปสู่การเพิ่มยอดขาย 
และสร้างศักยภาพในการแข่งขันในการทำาธุรกิจ 

 นอกจากนั้น นักวิจัยและนักการศึกษาสามารถต่อ 
ยอดผลการวิจัย โดยขยายขอบเขตงานวิจัยเพื่อศึกษา 
พฤติกรรมผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ประเภทอื่นได้  
รวมถึงออกแบบงานวิจัยโดยเพิ่มเติมการวิจัยเชิงคุณภาพ 
เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น

ข้อจำากัด
 การวิจัยครั้งนี้มีข้อจำากัดในการเก็บข้อมูลและระยะ 
เวลา เนื่องจากเครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถามออนไลน ์
ซึ่งในความเป็นจริงแล้วได้ผลตอบรับน้อย ความยากใน 
การเก็บข้อมูลนี้ทำาให้งานวิจัยมีตัวอย่างค่อนข้างน้อย 

บรรณานุกรม 
Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior.  
 Organizational Behavior and Human  
 Decision Processes, 50(2), 179-211.
Bentler, P. M. (1990). Comparative fit indexes  
 in structural models. Psychological Bulletin,  
 107(2), 238–246.
Bonsón Ponte, E., Carvajal-Trujillo, E., & Escobar- 
 Rodríguez, T. (2015). Influence of trust and  
 perceived value on the intention to purchase 
 travel online: Integrating the effects of  
 assurance on trust antecedents. Tourism  
 Management, 47, 286-302.
Carlson, J., O’Cass, A., & Ahrholdt, D. (2015).  
 Assessing customers’ perceived value of the  
 online channel of multichannel retailers: A  
 two country examination. Journal of  
 Retailing and Consumer Services, 27, 90- 
 102.
Chen, Y.-R. R. (2017). Perceived values of branded 
 mobile media, consumer engagement, business- 
 consumer relationship quality and purchase  
 intention: A study of WeChat in China.  
 Public Relations Review, 43(5), 945-954.



162

BU ACADEMIC REVIEW

Chong ,  B . ,  Yang ,  Z . ,  &  Wong ,  M.  (2003) .  
 Asymmetrical impact of trustworthiness  
 attributes on trust, perceived value and  
 purchase intention. In ICEC (03), Proceedings  
 of the 5th international conference on  
 Electronic commerce September 2003  
 (pp.213-219). United States: ACM Press.
Cronbach, L. J. (1990). Essentials of psychological  
 testing (5th ed.). New York: Harper Collins.
DEI Worldwide. (2008). The impact of social  
 media on purchasing behavior. Engaging  
 consumers online. Retrieved June 26, 2019,  
 f rom www.de iwor ldw ide .com/f i les / 
 DEIStudy-Engaging%20ConsumersOnline- 
 Summary.pdf
Electronic Transactions Development Agency.  
 (2017). Ra ̄ inga ̄n phonlaka ̄ rasamru ̄at  
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