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บทคัดย่อ  

 บทความนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์

เชงิสาเหตุความตั้งใจซือ้ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเป็นการ

วิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ 

ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในประเทศไทย จำนวน 405 คน ได้มาโดยการสุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบ 

เชงิยืนยัน และโมเดลสมการโครงสรา้ง  

 ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) 

ด้านราคายุติธรรม 2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 2.05,  ค่า GFI = 0.92, ค่า AGFI = 

0.90, ค่า SRMR = 0.05, ค่า RMSEA = 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.94 แสดงว่าตัว

แปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กได้ร้อยละ 94 

พบว่า ด้านความพึงพอใจ ด้านราคายุติธรรม และด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้

บนเพจเฟซบุ๊กตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการที่ขายผลไม้ออนไลน์บนเพจเฟซบุ๊กควรสร้างความพึงพอใจ 

และความไว้วางใจในทางบวกเพื่อให้เกิดความตั้งใจซือ้ในอนาคต 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความตั้งใจซือ้; เพจเฟซบุ๊ก; ผลไม;้ ความพึงพอใจ  
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Abstract  

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

intention fruit on the Facebook page of consumers in Thailand; and 2) study causal factors 

affecting purchase intention fruit on the Facebook page of consumers in Thailand. This study was 

quantitative research. The sample consisted of 405 people who had bought fruit on the Facebook 

page and lived in Thailand by convenience sampling. The tools used in the research were online 

questionnaires. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, confirmatory 

factor analysis, and the structural equation model. 

The results of this research were the development of causal relationship models consisting 

of 4 components: 1) price fairness, 2) satisfaction, 3) trust, and 4) purchase intention, and the 

models were consistent with the empirical data to a great extent. The statistics showed CMIN/df = 

2.05, GFI = 0.92, AGFI = 0.90, SRMR = 0.05, and RMSEA = 0.05. The final predictive coefficient 

was 0.94, indicating that the variables in the model can explain the variance of the purchase 

intention fruit on the Facebook page by 94 percent. It was found that satisfaction, price fairness, 

and trust were, respectively, influences on purchase intention fruit on the Facebook page. 

Entrepreneurs who sell fruit online through Facebook pages should focus on customer satisfaction 

and building positive trust in order to generate purchase intentions in the future. 

 

Keywords: Causal Factors; Purchase Intention; Facebook Page; Fruit; Satisfaction 

 

บทนำ 

ปัจจุบันการประกอบธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) กลายเป็นช่องทาง

การตลาดและการซื้อขายสินค้าหรือบริการที่ได้รับความนิยมมากขึ้นอันเนื่องมาจากหลายปัจจัย ไม่ว่า

จะเป็นการเปลี่ยนผ่านเทคโนโลยีการสื่อสารจาก 3G ไปสู่ 4G ที่ทำให้การสื่อสารผ่านทางอินเทอร์เน็ต

สะดวกขึ้น หรือแม้แต่ราคาของสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ๆ ที่สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้นั้นก็มีแนวโน้ม 

ถูกลง ส่งผลให้คนไทยมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านมือถือสูงขึ้นอย่างชัดเจน ทำให้พฤติกรรมของคน

ไทยเปลี่ยนแปลงไป มีความเชื่อมั่นและคุ้นเคยกับการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึน้ จึงทำให้

ช่องทางการประกอบธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ยังคงมแีนวโน้มขยายตัวต่อเนื่อง

(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 

ผลสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2565 การขายสินค้าหรือบริการ

ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Social Commerce) ที่ผู้ขายนิยมใช้มากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) 

ประเภทของสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อส่วนใหญ่นิยมซื้อผ่านช่องทางออนไลน์  คือ เสื้อผ้า รองเท้า 
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อุปกรณ์กีฬา และเครื่องประดับ รองลงมาคือ สินค้าอุปโภคบริโภค เครื่องสำอาง อาหารแห้ง อาหาร

สด หนังสือ นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2565) เฟซบุ๊ก

(Facebook) ยังคงเป็นแพลตฟอร์มออนไลน์อันดับหนึ่งที่เข้าถึงผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตชาวไทยในช่วงอายุ 

16-64 ปีได้มากที่สุด ตามมาด้วย ไลน์ (Line), เฟซบุ๊ก เมสเซนเจอร์ (Facebook Messenger) ตามลำดับ 

(We Are Social, 2022)  

เฟซบุ๊กเป็นช่องทางการทำการตลาดออนไลน์อีกช่องทางหนึ่ง ซึ่งได้ผลลัพธ์ที่ดีสามารถ

นําเสนอสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคได้อย่างมาก อีกทั้ งผู้ประกอบการสามารถกำหนด

กลุ่มเป้าหมายของการทำการโฆษณาได้ ดังนั้นผู้ประกอบการควรสร้างช่องทางการขายออนไลน์บน

เพจเฟซบุ๊ก เนื่องจากมีผู้ใช้งานจำนวนมากและราคาไม่แพง อีกทั้งยังมีการสื่อสารที่หลากหลาย เช่น 

รูปภาพ หรอื วีดิโอ เพื่อนำเสนอสินค้าให้มคีวามน่าสนใจ (ญานกิา สงวนตสิกุล, 2564) 

ช่องทางการค้าออนไลน์เป็นกระแสใหม่ที่เกิดขึ้นในโลกและยิ่งเมื่อเกิดสถานการณ์การระบาด

ของโรคโควิด-19 ยิ่งทำให้กระแสการค้าขายในรูปแบบออนไลน์ยิ่งมีบทบาทเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้

ผูบ้ริโภคเริ่มหันมาซือ้ของใช้จำเป็นผ่านระบบออนไลน์ แม้กระทั่งผู้ขายสินค้าก็เริ่มมองว่าระบบออนไลน์

จะช่วยเพิ่มยอดขายให้มากขึ้น นอกจากนี้สินค้าที่ขายออนไลน์ เช่น สินค้าเกษตรมีพ่อค้าแม่ค้านำมา

ขายในแพลตฟอร์มต่าง ๆ หรือนำเข้ามาอยู่ในระบบออนไลน์โดยที่ปัญหาในเรื่องของอายุของผลผลิต

ไม่ใช่อุปสรรคสำคัญ (เกียรตริัตน์ จนิดามณี, 2563) 

ผลไม้เป็นหนึ่งในอาหาร 5 หมู่ที่ควรรับประทานเป็นประจำ เนื่องจากมีวิตามิน ใยอาหารและ

เกลือแร่ที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย มีสารต้านอนุมูลอิสระที่ช่วยชะลอความเสื่อมของร่างกาย ปัจจุบัน

ประเทศไทยเป็นผู้นำการผลิตและส่งออกผลไม้เมืองร้อนที่สำคัญและมีชื่อเสียงที่สุดในภูมิภาคเอเชีย 

ตะวันออกเฉียงใต้(อาเซียน) นอกจากนี้ ความต้องการบริโภคผลไม้เพิ่มสูงขึ้น เนื่องมาจากสาเหตุหลัก

คือจำนวน ประชากรที่เพิ่มมากขึ้นและความสนใจในสุขภาพก็มีมากขึ้นด้วย (เขตพัฒนาพิเศษภาค

ตะวันออก, 2564) 

ความตั้งใจซื้อเป็นความรู้สึกส่วนบุคคลที่แสดงออกถึงความตั้งใจและต้องการซื้อสินค้าหรือ

บริการ ซึ่งเกิดจากการถูกกระตุ้นจูงใจจากปัจจัยต่าง ๆ เพื่อให้เกิดการตั้งใจซื้อ อาทิ ราคาที่เหมาะสม 

ความเช่ือมั่นและม่ันใจในสินค้า รวมถึงความพึงพอใจในสินค้าและบริการ นอกจากนี ้ความตัง้ใจซือ้เป็น

ปัจจัยบ่งชี้รวมถึงความตั้งใจกลับมาซื้อสินค้าเดิมในอนาคต (ธีรศักดิ์ จินดาบถ , สุนันทา เหมทานนท์ 

และ พิไลวรรณ ประพฤติ, 2561) และปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก

ของผู้บริโภคในประเทศไทยมีหลายประเด็นที่ผู้วิจัยให้ความสนใจและนำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยนี้คือ

แนวคิดของ Konuk (2017)  ได้แก่ 1) ด้านราคายุติธรรม (Price Fairness)  เป็นราคาที่เหมาะสมกับ

คุณภาพและคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 2) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึก

เชิงบวกที่มีต่อสินค้าหรือบริการที่ได้รับเป็นไปตามที่คาดหวัง 3) ด้านความไว้วางใจ (Trust) เป็นเรื่อง

ของความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อผู้จัดจำหน่ายและสินค้า และ 4)ด้านความตั้งใจซื้อ เป็นการซื้อสินค้า
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หรือบริการด้วยความเต็มใจและตั้งใจซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิด

ความตัง้ใจซือ้ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กได้จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

บทความนี้นำเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซึ่งจะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ด้านราคาเพื่อให้เกิดความยุติธรรม รวมถึง

ทำใหเ้กิดความพึงพอใจและความไว้วางใจทำใหผู้้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กต่อไปใน

อนาคต 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1.  เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

2.  เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

แนวคดิเกี่ยวกับด้านราคายุติธรรม  (Price Fariness) 

          Malik, Ghafoor and Iqbal (2012) ให้ความหมายไว้ว่า ราคายุติธรรม หมายถึง การประเมินถึง

ความเป็นธรรมของราคา โดยเปรียบเทียบระหว่างราคาและคุณภาพสินค้าหรอืบริการที่ได้รับ ซึ่งความ

เป็นธรรมหรือความยุติธรรมนั้นถูกกำหนดจากกระบวนตัดสินใจของผู้บริโภคว่ายอมรับหรือไม่ อีกทั้ง

ความยุติธรรมของราคาอาจส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภครู้สึกไม่พอใจกับ

ราคาที่เสนอหรอืราคานัน้ไม่สามารถเป็นไปได้ก็อาจทำให้เกิดพฤติกรรมเชิงลบได้ 

          กล่าวโดยสรุปราคายุติธรรม หมายถึง ผู้บริโภคคิดว่าผลไม้ที่ขายบนเพจเฟซบุ๊กมีราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ และมีราคาคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป นอกจากนี้ยังคิดว่ามีราคาที่ยุติธรรมสมเหตุ   

สมผล ถูกกว่าช่องทางอื่น และมีราคาที่เหมาะสมตามสภาวะเศรษฐกิจ 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 

สมฤดี ศรีจรรยา (2559) ให้ความหมายไว้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกทางใจคุณค่า

การบริการ การเอาใจใส่ การติดตาม จนกลายมาเป็นความสัมพันธ์ที่ผูกพันกันและความพึงพอใจยังทำ

ให้เกิดการซื้อและขายสินค้าหรือบริการ ถือว่าเป็นการนำเสนอสิ่งที่เหนือกว่าคุณภาพ  นอกจากนี้  

รุ่งอรุณ กระแสร์สินธุ์ และคณะ (2565) ให้ความหมายไว้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึก

ในทางบวกของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความพึงพอใจของผู้รับบริการ จึงเป็นการแสดงออกถึงความรูส้ึก

ในทางบวกของผู้รับบริการต่อการบริการ อันเป็นผลมาจากการประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ลูกค้าได้รับใน

การบริการกับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับจากการบริการ   
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กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในการซื้อและคุณภาพของผลไม้

ที่ขายบนเพจเฟซบุ๊ก นอกจากนี้ยังพึงพอใจในขั้นตอนการสั่งและจัดส่งผลไม้ได้ตรงตามกำหนด รวมถึง

บริการหลังการขาย 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust)   

สุมามาลย์ ปานคำ และ วรณัน จันทรอด (2565) ให้ความหมายไว้ว่า ความไว้วางใจ หมายถึง

การให้บริการต่าง ๆ ที่มีส่วนช่วยในการสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค โดยผู้ซื้อจะพัฒนาความเชื่อ

ที่มีต่อแอปพลิชันในเรื่องต่าง ๆ นำมาสู่ความตั้งใจซื้อหรือบริการ นอกจากนี้ สมชาย เล็กเจริญ และ 

ชัญญา นุตตะไลย์ (2565) ให้ความหมายไว้ว่า ความไว้วางใจ หมายถึง ผลลัพธ์จากการแสดง

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการ จนสามารถสร้างความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือใน

การซื้อขายสินค้าและบริการ ทำให้ความไว้วางใจซึ่งเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่กำหนดความสำเร็จของ

ผูป้ระกอบการ  

กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง ผู้บริโภคไว้วางใจในการซื้อผลไม้ที่ขายบนเพจเฟซบุ๊ก 

รวมถึงคุณภาพและข้อมูลรายละเอียดของผลไม้ นอกจากนี้ยังไว้วางใจในเพจเฟซบุ๊กที่ดำเนินธุรกิจด้วย

ความซื่อสัตย์และได้รับผลไม้ตรงตามที่คาดหวัง 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ธีรศักดิ์ จินดาบถ, สุนันทา เหมทานนท์ และ พิไลวรรณ ประพฤติ (2561) ให้ความหมายไว้ว่า 

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความรู้สึกส่วนบุคคลที่แสดงออกถึงความต้องการสินค้าหรือบริการ ซึ่งเกิด

จากการถูกกระตุ้นด้วยแรงจูงใจภายในและภายนอก ซึ่งจะเกิดขึน้หลังจากผู้บริโภคได้ประเมินสินค้านั้น

แล้วซึ่งอาจก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือความตั้งใจซื้อ รวมถึงความตั้งใจกลับมาซื้อสินค้าเดิมใน

อนาคต นอกจากนี้ Jiang, Thanabordeekij and Chankoson (2018) ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ 

หมายถึง ศักยภาพในการซื้อ โดยเกี่ยวข้องกับความตั้งใจที่มาจากบุคคลที่จะซื้อสินค้าหรือบริการโดย

ความตัง้ใจในการซื้อจะขึน้อยู่กับตัวแปรภายนอกที่แตกต่างกัน  

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความรู้สึกส่วนบุคคลที่แสดงออกถึงความต้องการ

สินค้าหรอืบริการ หรอืความรู้สึกของผูบ้ริโภคทีต่ั้งใจจะซือ้ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กทั้งในอนาคต นอกจากนี้

ผูบ้ริโภคยังรู้สกึไว้วางใจในคุณภาพผลไม้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้น พบว่าความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กมีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านราคายุติธรรม ด้านความพึงพอใจ และด้านความไว้วางใจ ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจ

ขายผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านราคายุติธรรมมีผลเชิงบวกต่อ

ด้านความพึงพอใจและด้านความไว้วางใจ นอกจากนี้ปัจจัยด้านราคายุติธรรม ด้านความพึงพอใจ และ

ด้านความไว้วางใจ มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งถ้าผู้ประกอบการเกี่ยวกับ

ธุรกิจขายผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กสามารถสร้างใหผู้้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลไม้ได้จะทำให้ธุรกิจประสบ

ความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Konuk (2017) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้านราคายุติธรรม (Price Fairness) ด้านความพึง

พอใจ (Satisfaction) ด้านความไว้วางใจ (Trust) ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดังภาพที่ 1 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก และพักอาศัยใน

ประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน   

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยใน

ประเทศไทย จำนวน 405 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ใน 

การกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง Kline, 

(2011); Schumacher and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 

10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่า

มากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่าง

ประมาณ 200 คนเป็นอย่างน้อยและเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่ม

ตัวอย่างเป็นจำนวน 405 คน  
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ อาชีพ ส่วนใหญ่ท่านซื้อผลไม้ประเภทใดบน 

เพจเฟซบุ๊ก จำนวนทั้งสิ้น 6 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บน เพจ 

เฟซบุ๊ก โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านราคายุติธรรม 

2) ดา้นความพงึพอใจ 3) ดา้นความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตัง้ใจซือ้ จำนวน 20 ข้อ  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

นำแบบสอบถามเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 

Validity) โดยวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of 

Congruence หรือ IOC) ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 

โดยทดลองใช้ (Try Out) กับผู้บริโภคที่เคยซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่า

ความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่า ความเชื่อมั่นด้านราคายุติธรรม เท่ากับ 0.73 ด้านการความพึงพอใจ เท่ากับ 0.89 ด้านความ

ไว้วางใจ เท่ากับ 0.92 และด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.90 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 

ขึน้ไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มีความน่าเชื่อถือในระดับสูง     

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้บริโภคที่เคยซื้อผลไม้บนเพจ 

เฟซบุ๊กและพักอาศัยในประเทศไทย โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อผลไม้

บนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ  

2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างประเทศ ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดย

เก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัว, เพจเฟซบุ๊ก

กลุ่มผลไม้ตลาดไทยขายส่ง ในช่วงเดือน ธันวาคม 2565 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิน้ 1 เดือน 

มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 415 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มี  

ความสมบูรณ์ได้จำนวนผูต้อบแบบสอบถามจำนวน 405 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้

ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและ (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง  (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  3.00 (Ullman, 2001); 
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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 (Thompson, 2004) 

and Hoelter  200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์  

การวิจัยในครั้งนี้ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-103 

 

ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 405 คน พบว่า ส่วนใหญ่พักอาศัยอยู่ภาคกลาง 

จำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 เป็นเพศหญิง จำนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 มีอายุอยู่

ในช่วง 27-30 ปี จำนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.20 สถานภาพโสด จำนวน 362 คน คิดเป็นร้อยละ 

89.40 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000 – 30,000 บาท จำนวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 64.20 อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.10 ซือ้ผลไม้ไทย จำนวน 218 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 53.80 และผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซือ้ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในประเทศไทย 

1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ซือ้ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย  พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้  

1) ด้านราคายุติธรรม 2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ และผล

การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์

ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า   

การตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability, CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า 

Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ 

(Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝง    

ทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted, AVE) มากกว่า 0.50 

จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของตัวโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วน 

การวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ ทุกตัว

มีค่าการทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดง

ว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในตัวโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014)  และตารางที่ 1 แสดงข้อ

คำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite Reliability (CR),  

ค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได ้

Cronbach’s  

Alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

Price Fairness 0.73 0.89 0.62 10.69 5 0.06 0.05 0.99 

FRN1    Outer loading = 0.80 

FRN2    Outer loading = 0.78 

FRN3    Outer loading = 0.83 

FRN4    Outer loading = 0.75 

FRN5    Outer loading = 0.79  
Satisfaction 0.89 0.79 0.63 11.22 5 0.05 0.05 0.99 

        STF1                   Outer loading = 0.79 

STF2    Outer loading = 0.75 

STF3    Outer loading = 0.78 

STF4    Outer loading = 0.78 

STF5    Outer loading = 0.83 

Trust 0.92 0.91 0.65 6.71 3 0.08 0.05 0.99 

TRT1    Outer loading = 0.78 

TRT2    Outer loading = 0.79 

TRT2    Outer loading = 0.88 

TRT4    Outer loading = 0.77 

TRT5    Outer loading = 0.84 

Purchase Intention 0.90 0.88 0.62 3.50 3 0.32 0.02 0.99 

INT1    Outer loading = 0.78 

INT2    Outer loading = 0.73 

INT3    Outer loading = 0.76 

INT4    Outer loading = 0.77 

INT5    Outer loading = 0.85 

 

1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 2.05 ค่าดัชนี GFI = 0.92, AGFI = 0.90, 

แล ะ CFI = 0 .97 ซึ่ ง เป็ น ไป ตาม เกณ ฑ์ โด ยค่ า  GFI, AGFI, CFI ต้ อ งมี ค่ าตั้ งแต่  0 .90 -1 .00  

ค่า RMSEA = 0.05 ค่า SRMR = 0.05 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อย

กว่า 0.08 และค่า Hoelter = 234 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมคี่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชีไ้ด้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่2 

2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค

ในประเทศไทย 
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2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงมาก

ที่สุดจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ เท่ากับ 0.79 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ส่วนปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านความพึงพอใจ เท่ากับ 0.87 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 ดังภาพที ่2 

 
 2 = 338.74, df = 165, CMIN/df = 2.05, GFI = 0.92, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.97, SRMR = 0.05, RMSEA = 0.05 
 

ภาพที่ 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

(โมเดลที่สอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจักษ์) 

 

2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดังตารางที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 

 

 

 

 

4 

 

 

4 
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อทิธิพลทางออ้มและอิทธพิลรวมที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลไมบ้นเพจเฟซบุก๊ของผู้บริโภค 

ในประเทศไทย 

หมายเหต*ุ**p ≤ .001,*p ≤ .05   DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางออ้ม,TE = อทิธิพลรวม 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงมาก

ที่สุดจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ เท่ากับ 0.79 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับ

อิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านราคายุติธรรม เท่ากับ 1.14 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ส่วนด้านปัจจัยความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ เท่ากับ 0.87 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001  

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านราคายุติธรรม 2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ และ  

4) ด้านความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Konuk (2017) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่

พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) = 

338.74, ค่าองศาอิสระ (df) = 165, ค่า CMIN/df = 2.05, ค่า GFI = 0.92, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR 

= 0.05, ค่า RMSEA = 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ 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; Thompson, (2004) SRMR < 0.08 

2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอทิธิพลต่อความตั้งใจซือ้ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ดังนี้ 

    ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความ 

พึงพอใจมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในการซื้อและคุณภาพของผลไม้ที่ขายบนเพจ 

เฟซบุ๊ก นอกจากนี้ยังพึงพอใจในขั้นตอนการสั่งและจัดส่งผลไม้ได้ตรงตามกำหนด รวมถึงบริการหลัง

ตัวแปรแฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความพึงพอใจ   ด้านความไว้วางใจ ด้านความตั้งใจซื้อ 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ด้านราคายุติธรรม .94*** - .94*** .11* .82*** .93** -.26* 1.14* .88* 

ดา้นความพงึพอใจ - - - .87*** - .87*** .79*** .38*** 1.17*** 

ด้านความไว้วางใจ - - - - - - .43*** - .43*** 

ค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์ (R2) 
 0.89   0.95   0.94  
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การขาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรภัทร์ มเีดช และ สุมามาลย์ ปานคํา (2564) พบว่า ปัจจัยด้าน

พฤติกรรมความตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ดั งนั้น

ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ในด้านคุณภาพของผลไม้ตรงตามที่

ได้กล่าวอ้าง รวมทั้งความสะดวกรวดเร็วในการสั่งผลไม้และการจัดส่งที่ตรงตามกำหนดเวลา  อีกทั้งตัว

แปรปัจจัยด้านความไว้วางใจในการซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัย

ด้านความพึงพอใจ เนื่องจากผู้บริโภคที่ซื้อผลไม้ที่ขายบนเพจเฟซบุ๊กได้รับผลไม้ที่มีคุณภาพ รวมถึง

ข้อมูลรายละเอียดของผลไม้ที่ชัดเจน และยังไว้วางใจในเพจเฟซบุ๊กที่ดำเนินกิจการด้วยความซื่อสัตย์  

นอกจากนี้ขั้นตอนในการสั่งผลไม้และการจัดส่งยังสะดวกรวดเร็ว จัดส่งได้ตามกำหนดเวลา ส่งผลให้

ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chu and 

Zhang (2016) พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ นอกจากนีย้ัง

สอดคล้องกับ ณัฎฐ์ภูอิสร์ ศรีเพชร (2558) พบว่า การสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคจะทำ

ให้เกิดความไว้วางใจ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการสร้างความไว้วางใจให้ผู้บริโภค ในด้านของ

คุณภาพของผลไม้ที่ตรงตามที่กล่าวอ้าง และให้ข้อมูลผลไม้ที่ชัดเจน รวมถึงต้องสร้างความมั่นใจให้กับ

ผู้บริโภคในเรื่องความซื่อสัตย์ในการขายผลไม้ ปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้นมีผลให้ทางบวกต่อการสร้าง

ความไว้วางใจที่จะก่อให้เกิดการซือ้ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก นอกจากนี้ตัวแปรปัจจัยด้านความพึงพอใจซื้อ

ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านราคายุติธรรม เนื่องจากผู้บริโภคที่

ซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กได้รับผลไม้ที่เหมาะสมคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป รวมถึงราคาที่เหมาะสมกับ

สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน และยังมีราคาที่ถูกกว่าช่องทางอื่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ahmed 

et al. (2023) พบว่า การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการและราคายุติธรรมทั้งสองมีผลโดยตรงและสำคัญ

ต่อความพงึพอใจของผู้บริโภค นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Setiawati and Bernarto (2022) 

พบว่า ราคายุติธรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ร้านอาหารญี่ปุ่น 3 Wise 

Monkeys ดังนั้น ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงราคาผลไม้ที่ขายให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า และ

สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน รวมถึงราคาที่ขายควรถูกกว่าช่องทางอื่นหรือเป็นราคากลางที่ เหมาะสม

และยุติธรรมต่อผูบ้ริโภค  

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจการขายผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก

ควรใหค้วามสำคัญกับ ด้านความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจ และด้านราคายุติธรรม ซึ่งมีผลทำให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซือ้ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก ดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัย

ด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านราคายุติธรรม มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย ดังนั้นผู้ประกอบการขายผลไม้บนเฟจเฟซบุ๊กควรให้ความสำคัญกับปัจจัย

ดังกล่าว 

 

สรุป 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านราคายุติธรรม 2) ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 3) ปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจ และ 4) ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  และ 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านพึงพอใจ 

และปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา

ยุติธรรม ตามลำดับ 

 

ข้อเสนอแนะ  

          จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้  

          1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

1.1 ด้านความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจ

ควรให้ความสำคัญกับความรู้สึกของผู้บริโภคในเชิงบวกที่เกิดจากประสบการณ์ที่ดีในการซื้อผลไม้ 

 

ความตัง้ใจซื้อผลไมบ้นเพจ

เฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย 

ด้านความไวว้างใจ 

(Trust) 

ด้านราคายุตธิรรม 

(Price Fairness) 

ด้านความพงึพอใจ 

(Satisfaction) 
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รวมทั้งคุณภาพของผลไม้ให้มีความสด สะอาด ตรงตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง และทำให้ขั้นตอนในการ

สั่งซื้อง่ายและสะดวก รวมถึงการจัดส่งผลไม้รวดเร็วตรงตามกำหนดเวลาและมีบริการหลังการขายที่ดี 

จะทำให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจก่อใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ผลไมอ้ีกครั้งในอนาคต  

1.2 ด้านความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรองลงมา ดังนั้น ผู้ประกอบการ

ควรให้ความสำคัญกับความรู้สึกของผู้บริโภคในเชิงบวกการให้บริการที่มีส่วนช่วยในการสร้างความ

ไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภคในการซื้อผลไม้ การให้ข้อมูลรายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน และรักษาคุณภาพ

สินค้า รวมถึงการสร้างความซื่อสัตย์ในการขายสินค้าต่อผู้บริโภคและจัดส่งสินค้าให้ตรงตามที่ได้ตกลง

ไว้ จะทำให้ผูบ้ริโภคเกิดความไว้วางใจทำให้เกิดความตัง้ใจซือ้ผลไม้ในครั้งต่อไป 

 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

การวิจัยในครั้งต่อไป ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ว่ามี

ปัจจัยใดอีกบ้างที่สามารถส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลไม้บนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้านความภักดีของ

ผู้บริโภค ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า และด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์  

เป็นต้น 
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