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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจ 

เฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บ

รวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์  กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสครับสมุนไพรผ่านเพจ 

เฟซบุ๊กอย่างน้อย 2 ครั้งขึ้นไปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 380 คน ได้มา

โดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่  ร้อยละ การวิเคราะห์

องค์ประกอบเชงิยืนยัน และโมเดลสมการโครงสรา้ง  

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่         

1) ด้านความพึงพอใจ 2) ด้านคุณภาพการบริการ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจ

กลับมาซื้อซ้ำ  สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก ค่า CMIN = 300.14, ค่า 

df = 142, ค่า CMIN/df = 2.11, ค่า GFI = 0.93, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.07, ค่า RMSEA = 

0.05 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.87 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้ร้อยละ 87 พบว่า ด้านความ

ไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ ซึ่งผู้ประกอบการขายสครับสมุนไพรผ่านเพจ 
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เฟซบุ๊กสามารถนำผลวิจัยไปวางแผนสร้างกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดความตั้งใจกลับมา

ซือ้ซ้ำในอนาคต 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความตัง้ใจกลับมาซือ้ซ้ำ; สครับสมุนไพร; เพจเฟซบุ๊ก 

Abstract  

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

intention of herbal scrubs via Facebook pages in Bangkok and its vicinity; and 2) study causal 

factors influencing repurchase intention of herbal scrubs via Facebook pages in Bangkok and its 

vicinity. This study was quantitative research. The sample consisted of people who have bought 

herbal scrubs via Facebook pages and live in Bangkok and its vicinity. By convenience sampling, 

380 people the tools used in the research were 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, which 

consisted of four components: 1) satisfaction; 2) service quality; 3) trust; and 4) repurchase 

intention. The model was consistent with the empirical data to a great extent. The statistic 

showed CMIN = 300.14, df = 142, CMIN/df = 2.11, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.07, and 

RMSEA = 0.05. The final prediction coefficient was 0.87, indicating that the variables in the model 

can explain the variance of repurchase intention of herbal scrubs via Facebook pages by 87 

percent. It was found that the trust had the most direct influence via the repurchase intention of 

herbal scrubs via Facebook pages. The results of this research are useful for entrepreneurs who 

sell herbal scrubs viaFacebook pages and are utilized in marketing strategies that are suitable 

for consumers to repurchase in the future. 
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บทนำ  

 ปัจจุบันเป็นยุคที่โลกได้มีการเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ดิจิทัล ทำให้มีการพัฒนาและเติบโตแบบก้าว

กระโดด (Evidential Growth) ทั่วโลกสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น สะดวกยิ่งขึ้น ซึ่งการทำ

กิจกรรมต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตได้แทรกซึมเข้ามาอยู่ในชีวิตประจำวัน ทั้งภาครัฐ ภาคธุรกิจต้องมีการ

ปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง ต้องมีความเข้าใจ และติดตามพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของ

ประชาชน หรอืผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์, 2565) 
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เฟซบุ๊ก (Facebook) ถือได้ว่าเป็นช่องทางการทำการตลาดออนไลน์ที่ง่าย และได้ผลลัพธ์ที่ดี

สามารถนําเสนอสินค้าและบริการให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างหลากหลาย ในแต่ละเดือนมีผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก  

ในไทยมากถึง 55 ล้านคน และ 2 ใน 3 ของผู้ใช้งานยังเข้าเยี่ยมชมร้านค้าผ่านเพจเฟซบุ๊กอย่างน้อย

สัปดาห์ละครั้ง ผู้ประกอบการจึงควรสร้างช่องทางการขายออนไลน์ในเพจเฟซบุ๊ก เพราะมีผู้ใช้งาน 

ที่หลากหลาย ราคาไม่แพง มีการสื่อสารที่หลากหลาย โดยผู้ประกอบการสามารถกำหนดรูปแบบของ

โฆษณาได้เอง และยังสามารถวัดผลเป็นตัวเลขได้ เพื่อนํามาพัฒนาแผนการตลาดต่อไปในอนาคต 

(ญานิกา สงวนติสกุล, 2564) ความนิยมในการซื้อสินค้าออนไลน์ ร้อยละ 57 และเริ่มทำความรู้จัก

สินค้าครั้งแรกผ่านเฟซบุ๊ก สัดส่วน 2 ใน 3 จากการค้นหาข้อมูลสินค้าและบริการผ่านเฟซบุ๊ก 

คิดเป็นร้อยละ 48 ผู้ที่เคยซื้อสินค้าบนเฟซบุ๊กสัดส่วน 4 ใน 10 เมื่อซื้อสินค้าและบริการจะมีพฤติกรรม

การบอกต่อ โดยเพซบุ๊กมีรูปแบบที่มีการอำนวยความสะดวกในการซือ้ขายสินค้าให้กับที่ผู้ซือ้และผูข้าย 

อีกทั้งยังเปิดพื้นที่ให้กับทางร้านค้าได้ลงโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการอีกด้วย (ฉัตรสุดา 

กลิ่นรอด และ สมชาย เล็กเจริญ, 2563) 

 ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนประกอบสำคัญที่เป็นหรือแปรสภาพจากสมุนไพร 

ซึ่งพร้อมที่จะนำไปใช้แก่มนุษย์เพื่อให้เกิดผลต่อสุขภาพหรือการทำงานของร่างกายให้ดีขึ้น เสริมสร้าง

โครงสร้างหรอืการทำงานของร่างกาย หรือลดปัจจัยเสี่ยงของการเกิดโรค (กรมการแพทย์แผนไทยและ

การแพทย์ทางเลือก, 2562) ประเทศไทยเป็นแหล่งทรัพยากรธรรมชาติที่มีความหลากหลายทางพันธุ์

พืชจากข้อมูลของกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ พบว่า พันธุ์พืชในประเทศไทยที่ทราบชื่อวิทยาศาสตร์ 

มีจำนวน 20,000 ชนิด ซึ่งในจำนวนนี้ถูกนำมาใช้ประโยชน์เป็นสมุนไพร 1,800 ชนิด ในปัจจุบันรัฐบาล

ไทยและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้ตระหนักถึงความสำคัญของการพัฒนาสมุนไพรไทย จึงได้กำหนดให้มี

แผนแม่บทแห่งชาติว่าด้วยการพัฒนาสมุนไพรไทย พ.ศ. 2560-2564 เพื่อส่งเสริมและรักษาภูมิปัญญา

ที่เกี่ยวกับสมุนไพรไทย (ซุวาร ีเจ๊ะอาแว และคณะ 2564) 

 ความตั้งใจในการซื้อซ้ำเป็นความรู้สึกของผู้บริโภคแต่ละคนที่ต้องการจะซื้อสินค้าซ้ำอีกครั้ง 

ในอนาคต ซึ่งขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย อาทิ ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือสครับสมุนไพร 

และคุณภาพการให้บริการเป็นการให้บริการตรงต่อความต้องการที่คาดหวังว่าจะได้รับบริการที่ดีผ่าน

เพจเฟซบุ๊ก ส่งผลต่อความไว้วางใจเป็นความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อสครับสมุนไพร นอกจากนี้ความ

ตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำเป็นความเต็มใจหรือความตั้งใจที่ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อสครับสมุนไพรผ่านเพจ 

เฟซบุ๊กเดิมอีกครั้งในอนาคต และจะแนะนำให้คนรู้จักมาซื้ออีกด้วย (Firmansyah & Ali, 2019) ปัจจัย

เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล มีหลายประเด็นที่ผู้วิจัยให้ความสนใจ และนำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยนี้คือ แนวคิดของ 

Firmansyah and Ali (2019) ได้แก่ 1) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction)เป็นความรู้สึกพึงพอใจในการซื้อ

สินค้า การจัดส่ง และการบริการหลังการขาย 2) ด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) เป็นการ

ให้บริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า 3) ด้านความไว้วางใจ (Trust) เป็นความเชื่อมั่นของ
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ผูบ้ริโภคที่มีต่อผู้ประกอบการหรอืองค์กร และ 4) ด้านความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) 

เป็นความเต็มใจหรือความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อสครับสมุนไพรบนเพจเฟซบุ๊กอีกครั้งในอนาคต และจะ

แนะนำให้คนรู้จักมาซื้ออีกด้วย 

 บทความนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับ

สมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพื่อ

สร้างความพึงพอใจ และคุณภาพการบริการ ให้เกิดความไว้วางใจแก่ผู้บริโภคส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด

ความตัง้ใจกลับมาซือ้ซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กต่อไป 

 

วัตถปุระสงค์การวิจัย  

1.  เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

กลับมาซือ้ซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.  เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่าน 

เพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

          แนวคดิเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 ปัณณทัต จอมจักร์ (2565) ใหค้วามหมาย ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลที่เกิด

จากการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์หรือบริการตามการรับรู้และความเข้าใจกับการคาดหวังของบุคคล 

นอกจากนี้ กฤษฎา ฟักสังข์ และ สมชาย เล็กเจริญ (2564) ให้ความหมาย ความพึงพอใจ เกิดจาก 

การได้รับบริการของผู้บริโภคที่ตรงต่อความคาดหวัง เปรียบเทียบระหว่างก่อนใช้บริการและหลังจาก

ได้รับบริการนัน้ ๆ  

กล่าวโดยสรุป ด้านความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลที่เกิดจากความพึงพอใจ 

ในคุณภาพครับสมุนไพรที่ขายผ่านเพจเฟซบุ๊กรวมถึงรู้สึกพึงพอใจในขั้นตอนการสั่งซื้อ การจัดส่ง และ

บริการหลังการขายสครับสมุนไพรที่ขายผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

 กฤษฎา ฟักสังข์ และ สมชาย เล็กเจริญ (2564) ให้ความหมาย คุณภาพการบริการ หมายถึง  

การรับรู้คุณภาพบริการเกิดจากการได้รับบริการที่ตรงต่อความต้องการที่คาดหวังหรือได้รับคุณภาพ

บริการที่ดีกว่าความคาดหวัง ไม่ว่าจะเป็นการให้บริการที่ตรงต่อสัญญาที่ระบุไว้หรือตามที่โฆษณา  

ไว้เบื้องต้น นอกจากนี้ วิรัตน์ ชนะสิมมา และ ทตมัล แสงสว่าง (2564) ให้ความหมาย คุณภาพ 

การบริการ หมายถึง คุณภาพที่ส่งมอบให้แก่ผู้บริโภคของการบริการประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือได้ 

การตอบสนอง ความมั่นใจการเอาใจใส่ และสิ่งที่จับต้องได้  
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กล่าวโดยสรุป ด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง ร้านค้ามีการให้บริการที่ดี 

มีความใส่ใจในการตอบคำถาม มีการให้บริการจัดส่งที่รวดเร็ว มีบริการหลังการขาย เช่น รับประกัน

สินค้า และมีบริการให้คำแนะนำรายละเอียดสินค้าที่ถูกต้องสำหรับสครับสมุนไพรที่ขายผ่านเพจ 

เฟซบุ๊ก 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust) 

วรรณเทพ จันทร์จรูญจิต และ สมชาย เล็กเจริญ  (2563) ให้ความหมาย ความไว้วางใจ 

หมายถึง ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญสำหรับทัศนคติและพฤติกรรมที่มตี่อตราสินค้าหรือ

ผู้ขาย ทำให้เกิดความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของผู้บริโภค นอกจากนี้ ปัณติฌา ธรรมกุลธารี และ สมชาย          

เล็กเจริญ (2564) ให้ความหมาย ความไว้วางใจ หมายถึง ทัศนคติเชิงบวกและความรู้สึกเชื่อมั่น มั่นใจ

ในสินค้าที่สั่งซือ้และส่งผลต่อความตัง้ใจกลับมาซือ้ซ้ำสินค้าอีกครั้งในอนาคต 

กล่าวโดยสรุป ด้านความไว้วางใจ หมายถึง ความรู้สึกเชื่อมั่นในสครับสมุนไพรที่ขาย 

ผ่านเพจเฟซบุ๊กทั้งการให้ข้อมูลรายละเอียด คุณภาพ ร้านค้าที่ขายที่ดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ 

และเมื่อสั่งสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กว่าจะได้รับตรงตามที่คาดหวัง 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) 

 เดชา พละเลิศ และคณะ (2564) ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ หมายถึง 

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความประสงค์ซื้อผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้นอีกครั้ง หรือ  2 ครั้งขึ้นไป 

นอกจากนี้ สุมามาลย์ ปานคำ และ ณัฐยุพา ทิวากรโกมล (2564) ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซือ้ซ้ำ 

หมายถึงการที่ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงคุณค่าสินค้าและการใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจ รวมถึงการ

มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริษัท ส่งผลให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในเรื่องการซื้อสินค้า และ

บริการนัน้ซ้ํา ๆ โดยเลือกที่จะใช้บริการจากผู้ใหบ้ริการรายเดิมเป็นตัวเลือกแรก 

กล่าวโดยสรุป ด้านความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความ

ประสงค์ซื้อผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้นอีกครั้ง หรือ 2 ครั้งขึ้นไป หรือการที่ผู้บริโภคตั้งใจจะกลับมา

ซือ้ซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กอย่างต่อเนื่องอีกครั้งในอนาคต อีกทั้งยังจะแนะนำให้คนรู้จักมาซื้อ

อีกด้วย 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจและด้านคุณภาพการให้บริการ  

ซึ่งผู้ประกอบการขายสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้าน

ความพึงพอใจและด้านคุณภาพการใหบ้ริการ มีผลเชิงบวกต่อด้านความไว้วางใจ นอกจากนีป้ัจจัยด้าน

ความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจและด้านคุณภาพการให้บริการ มีผลเชิงบวกต่อด้านความตั้งใจ

กลับมาซือ้ซ้ำสครับสมุนไพร 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจ 

เฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Firmansyah and Ali (2019) มา

ปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซือ้ซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจ

เฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านความ

ไว้วางใจ (Trust) ว่ ามีอิทธิพลต่อความตั้ งใจกลับมาซื้ อซ้ ำสครับสมุน ไพรผ่ าน เพจเฟซบุ๊ ก 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1  

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย   

ท่ีมา: Firmansyah and Ali (2019) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขัน้ตอนการดำเนินการวิจัย ดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กอย่างน้อย 2 ครั้ง 

ขึน้ไปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน                                                                                                                               

  กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กอย่างน้อย 2 

ครั้งขึ้นไปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 380 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่าง

แบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่ มตั วอย่ างของการวิ เคราะห์ โม เดล

ด้านความพึงพอใจ 

ด้านคุณภาพการบริการ 

ด้านความไว้วางใจ 
ด้านความต้ังใจ 

   กลับมาซื้อซ้ำ 

SAT1 

TRT1 

SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 

TRT2 

TRT3 

TRT4 

TRT5 

ESQ1 ESQ2 

2 

ESQ3 

3 

ESQ4 

4 
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5 
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REI2 
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REI4 
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ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง Kline (2011), Schumacher and Lomax (2010) ได้เสนอว่า 

ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปรควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรอืตัวอย่างน้อยที่สุดที่

ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ  Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชงิสาเหตุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชงิประจักษ์  ในการศกึษาครั้งนีม้ีตัวแปรที่

สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปรซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 200 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ตอน ได้แก่ ตอนที ่1 ข้อมูลทั่วไปและคำถามคัดกรองเบือ้งต้น 

จำนวนทั้งสิ้น 7 ข้อ ได้แก่ ท่านเคยซื้อสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กอย่างน้อย 2 ครั้งขึ้นไปหรือไม่, 

สถานที่พักอาศัย, เพศ, อายุ, สถานภาพ, อาชีพ และรายได้ ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อ

การซือ้ซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 

ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความพึงพอใจ 2) ด้านคุณภาพการบริการ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความ

ตั้งใจกลับมาซือ้ซ้ำ จำนวน 20 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC)     

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่น   

โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ค่าความ

เชื่อมั่นรายฉบับ = 0.94 และความเชื่อมั่นด้านความพึงพอใจ = 0.83, ด้านคุณภาพการบริการ = 

0.85, ด้านความไว้วางใจ = 0.84,  ด้านความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ = 0.88 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความ

เชื่อมั่น 0.70 ขึน้ไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามในแบบสอบถามนัน้มีความน่าเชื่อถือใน

ระดับสูง   

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อสครับสมุนไพรผ่านเพจ  

เฟซบุ๊กอย่างนอ้ย 2 ครัง้ขึน้ไปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีขอ้คำถามคัดกรอง

จำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กตั้งแต่ 2 ครั้งขึ้นไปหรือไม่ ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์  

URL ของแบบสอบถามออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊กสครับขมิน้ไพรสด สครับผิวขาว ของแท้ 100% และกลุ่ม

เฟซบุ๊กปล่อยสมบัติแลกกันสวย ในช่วงเดือน พฤศจิกายน 2565 - มกราคม 2566 รวมระยะเวลาใน

การเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 3 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 410 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการ
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คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 380 คน นำไปวิเคราะห์

ข้อมูลทางสถิติต่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น    

โดยใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

สมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 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 (Thompson, 2004), and 

Hoelter  200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-089 

 

ผลการวจิัย 

          ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 380 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

257 คน คิดเป็นร้อยละ 67.60 มีอายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี จำนวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 57.80 

สถานภาพโสด จำนวน 289 คน คิดเป็น ร้อยละ 76.00 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 127 คน 

คิดเป็นร้อยละ 33.42 มีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท จำนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 72.63 

และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กอย่างน้อย 2 ครั้งขึ้นไปและพัก

อาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

กลับมาซือ้ซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

    1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพร

ผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ จำแนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ 

ตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 3 ตัวแปร ได้แก่ 1. ด้านคุณภาพการบริการ 2.ด้านความไว้วางใจ และ 3. 

ด้านความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor 

Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency 

Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite 
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Reliability, CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปร

แฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง 

(Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average 

Variance Extracted, AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของ

ตัวโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ ( Indicator 

Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ ทุกตัวมีค่า การทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer 

Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่  1 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในตัวโมเดลมีความ

น่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงขอ้คำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 

 

ตารางที่ 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 

Satisfaction 0.83 0.90 0.60 3.09 3 0.21 0.37 0.99 

SAT1 รู้สึกพึงพอใจในการซือ้สินค้า Outer Loading = 0.75, R2 = 0.56 

SAT2 รู้สึกพึงพอใจในคุณภาพสินค้า Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

SAT3 รู้สึกพึงพอใจในขั้นตอนการสั่งซือ้ Outer Loading = 0.89, R2 = 0.79 

SAT4 รู้สึกพึงพอใจในการจัดส่ง Outer Loading = 0.80, R2 = 0.64 

SAT5 รู้สึกพึงพอใจในบริการหลังการขาย Outer Loading = 0.78, R2 = 0.60 

Service Quality 0.85 0.86 0.53 8.52 4 0.07 0.05 0.99 

ESQ1 มีการให้บรกิารที่ดี Outer Loading = 0.75, R2 = 0.56 

ESQ2 มีความใส่ใจในการตอบคำถาม Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 

ESQ3 มีการให้บรกิารจัดส่งที่รวดเร็ว Outer Loading = 0.75, R2 = 0.56 

ESQ4 มีบรกิารหลังการขายที่ดี Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

ESQ5 มีบรกิารให้คำแนะนำที่ถูกต้อง Outer Loading = 0.72, R2 = 0.51 

Trust 0.84 0.80 0.51 4.81 3 0.18 0.03 0.99 

TRT1 ไว้วางใจในการซือ้สครับสมุนไพร Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 

TRT2 ไว้วางใจในข้อมูลรายละเอยีดสินค้า Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 

TRT3 ไว้วางใจในคุณภาพสินค้า Outer Loading = 0.72, R2 = 0.51 

TRT4 ไว้วางใจธุรกิจที่ซื่อสัตย์ของร้านค้า Outer Loading = 0.81, R2 = 0.65 

TRT5 ไว้วางใจที่จะได้รับสินค้าตามที่คาดหวัง Outer Loading = 0.72, R2 = 0.51 

Repurchase Intention 0.88 0.88 0.55 10.43 4 0.05 0.06 0.99 

REI1 ตั้งใจจะกลับมาซือ้ซ้ำในอนาคต Outer Loading = 0.73, R2 = 0.53 

REI2 ตั้งใจจะกลับมาซือ้ซ้ำอย่างต่อเนื่อง Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

REI3 ตั้งใจจะกลับมาซือ้ซ้ำใน 1 เดือน Outer Loading = 0.84, R2 = 0.70 

REI4 จะแนะนำให้คนรู้จักซือ้สินค้า Outer Loading = 0.80, R2 = 0.64 

REI5 ต้องการซื้อสินค้าบนเพจเฟซบุ๊กมากกว่าหน้าร้านในอนาคต Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 
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    1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้ นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 2.11 ค่าดัชนี GFI = 0.93, AGFI = 0.90 

และ CFI = 0.93 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI, ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.05 ค่า SRMR = 0.07 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และ

ค่า Hoelter = 216 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่ งบ่งชี้ได้ว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก มีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2  

 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจ

เฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

    2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่าน

เพจเฟซบุ๊ก พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.97 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ส่วนปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลทางตรง 

เท่ากับ 0.95 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 

 
CMIN = 300.14, df = 142, CMIN/df = 2.11, GFI = 0.93, AGFI = 0.90,  

CFI = 0.93, SRMR = 0.07, RMSEA = 0.05 

 

ภาพที่ 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมาซือ้ซ้ำสครับสมุนไพรผ่าน 

เพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลที่สอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจักษ์) 
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    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผล

ต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล            

ดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจ 

เฟซบุ๊ก 

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

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพร

ผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ ขนาด

อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.97 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุด

จากปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.97 อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ

ได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.70 ส่วนด้านการ

คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านการรับรู้ในคุณภาพสินค้า มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 

0.98 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ส่วนด้านทัศนคติ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านการรับรู้

ในคุณภาพสินค้า  มีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.68 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

          1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความพึงพอใจ 2) ด้านคุณภาพการ

บริการ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ จำแนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก 

จำนวน 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ ตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 3 ตัวแปร ได้แก่ 1. ด้านคุณภาพ

การบริการ 2. ด้านความไว้วางใจ และ 3. ด้านความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Firmansyah and Al (2019) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความไว้วางใจ ด้านความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ 

DE IE TE DE IE TE 

ด้านความพงึพอใจ .95*** - .95*** .04 .92*** .96*** 

ด้านคุณภาพการบรกิาร .73*** - .73*** -.11 .71*** .60*** 

ด้านความไว้วางใจ - - - .97*** - .97*** 

ค่าสัมประสิทธิ์ 

การพยากรณ์ (R2) 
0.44 0.87 
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ประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2)  เท่ากับ 300.14, ค่า CMIN/df เท่ากับ 

2.11 , ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 142, ค่า GFI เท่ากับ 0.93, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 

0.07, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ CMIN/df  3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 

0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); RMSEA  0.08 

(Schreiber et al., 2006; SRMR  0.08 (Thompson, 2004) 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจ 

เฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ เนื่องมาจากผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจ

ในการซื้อสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก    การให้ข้อมูลที่ละเอียดสินค้า คุณภาพของสครับสมุนไพร 

ร้านค้าที่ขายสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กที่ดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ และเมื่อสั่งสครับสมุนไพร

ผ่านเพจเฟซบุ๊กก็ได้รับตรงตามคาดหวัง ผู้ที่ขายผลิตภัณฑ์สมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กควรคำนึงถึงความ

ไว้วางใจของผู้ใช้บริการ และผู้ประกอบการต้องมีความซื่อสัตย์ในการบริการ และสามารถบริการหลัง

การขายได้เป็นอย่างดี จะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการได้ทราบถึงอิทธิพลของกลุ่มความไว้วางใจว่ามีผลต่อ

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำจงึเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาดในการขายผลิตภัณฑ์สครับสมุนไพร

ผ่านเพจเฟซบุ๊กต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บิวฌิชา พุทธเกิด (2564) ได้ศึกษาปัจจัยคุณภาพ

ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า

คุณภาพบริการและความไว้วางใจสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของการซื้อ

สินค้าออนไลน์ในประเทศไทยได้ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ์ พันธุ และ ชาคริส 

ศรทีอง (2562) ได้ศึกษาปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้ซ้ำผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริม

อาหารผ่านออนไลน์ พบว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลรวมอันดับสามที่ส่งผลต่อความตั้งใจ

ในการซื้อซ้ำผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคมีความไว้วางใจในการซื้อผ่านเพจ 

เฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลรองลงมาจาก

ด้านความพึงพอใจ เนื่องมาจากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในการซื้อสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก พึง

พอใจในคุณภาพสครับสมุนไพร ขั้นตอนในการสั่งซื้อ รู้สึกพึงพอใจในการจัดส่งสครับสมุนไพรที่ขาย

ผ่านเพจเฟซบุ๊กได้ตรงตามเวลาที่กำหนด พึงพอใจในบริการหลังการขาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

อิ๊อิ๊ ปิว และ สุนิดา พิริยะภาดา (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจและความตั้งใจ

กลับมาซื้อซ้ำจากร้านเสื้อผ้าออนไลน์ของผู้บริโภคพม่า พบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้ามี

อิทธิพลส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของลูกค้าพม่า นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ลัดดาวัลย์ โชคถาวร, กาญจนา สุคัณธสิริกุล และสรียา วิจิตรเสถียร 

(2563) ได้ศึกษาการพัฒนาแบบจำลองเชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของผู้บริโภคจากการซื้อ

สินค้าผ่านร้านค้าปลีกออนไลน์ พบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า

ซ้ำของผู้บริโภคได้ ดังนั้น ผู้ที่ขายผลิตภัณฑ์สครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กควรคำนึงถึงความพึงพอใจ
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ของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เพื่อที่จะให้ผู้บริโภคมาซื้อสินค้าหรอืบริการและเกิดความพึงพอใจนำสู่การ

ซื้อซ้ำสครับสมุนไพรต่อไปอีกด้วย ปัจจัยด้านความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก

ได้รับอิทธิพลทางอ้อมรองลงมาจากด้านคุณภาพบริการ เนื่องมาจากผูบ้ริโภค ร้านค้ามีการให้บริการที่

ดี มีความใส่ใจในการตอบคำถาม มีการให้บริการจัดส่งที่รวดเร็ว มีบริการหลังการขาย  รับประกัน

สินค้า และมีบริการให้คำแนะนำรายละเอียดสินค้าที่ถูกต้องสำหรับสครับสมุนไพรที่ขายผ่านเพจเฟ

ซบุ๊กการบริการที่ผู้ให้บริการลูกค้าที่มาใช้บริการซื้อสครับสมุนไพร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บิวณิ

ชา พุทธเกิด (2563) ได้ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และความไว้วางใจต่อความ

ตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของการซือ้สินค้าออนไลน์ในประเทศไทย พบว่าปัจจัยคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์

มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัณณทัต จอมจักร์ และคณะ (2562) ได้ศึกษาอิทธิพลของ

ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความผูกพันมั่นหมายของผู้โดยสารและความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของสาย

การบินต้นทุนต่ำในกลุ่มผู้โดยสารภายในประเทศ พบว่าคุณภาพการบริการ ราคายุติธรรม มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร และมีอิทธิพลเชิงบวกและเชิงลบต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ 

ดังนั้น ผูท้ี่ขายผลิตภัณฑ์สครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กควรคำนึงถึงการให้บริการที่ประทับใจ การตอบ

คำถามรวดเร็ว และใส่ใจในการตอบคำถามของผู้บริโภค รวมถึงการมีบริการหลังการขายที่ดี 

เพื่อที่จะให้ผู้บริโภคมาซื้อสินค้าหรือบริการและเกิดความประทับใจในคุณภาพการบริการนำสู่การซื้อ

ซ้ำสครับสมุนไพรต่อไปอีกด้วย 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจการขายสครับสมุนไพรผ่านเพจ

เฟซบุ๊ก ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้าน

คุณภาพการบริการจึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดการกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก   

ดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซือ้ซ้ำสครับสมนุไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก         

ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความไว้วางใจ    

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจกลับมา

ซือ้ซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับ

สมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและ

ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพร

ผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 

4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความพึงพอใจ 2) ด้านคุณภาพการบริการ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้าน

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊กและโมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ผลการวิจัยสรุปได้ว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยที่มีอิทธิพล

ทางอ้อมรองลงมา คือ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ตามลำดับ 

  

 

 

 

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพร 

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ด้านความไว้วางใจ 

 

ด้านความพึงพอใจ 

 

ด้านคุณภาพการบริการ 
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ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อปัจจัยด้านความตั้งใจ

กลับมาซื้อซ้ำมากที่สุด ดังนั้นผู้ให้บริการควรให้ความสำคัญต่อปัจจัยด้านความไว้วางใจ ความใส่ใจใน

คุณภาพสินค้า รวมไปถึงมคีวามซื่อสัตย์ในการดำเนินธุรกิจ และก่อใหเ้กิดความตัง้ใจกลับมาซือ้ซ้ำ 

1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ เป็นปัจจัยที่มีผลทางอ้อมรองลงมาต่อความ

ตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำ ดังนั้นผู้ให้บริการควรให้ความสำคัญ ต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจเกี่ยวกับขั้นตอน

การสั่งซื้อ ความใส่ใจในคุณภาพสินค้า การจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่กำหนด รวมไปถึงบริการหลัง

การขาย และปัจจัยด้านคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยที่มผีลทางอ้อมรองลงมาต่อความตั้งใจกลับมาซื้อ

ซ้ำ ดังนั้นผู้ให้บริการควรให้ความสำคัญต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ร้านค้ามีการให้บริการที่ดี มี

ความใส่ใจในการตอบคำถาม มีการให้บริการจัดส่งที่รวดเร็ว มีบริการหลังการขาย รับประกันสินค้า 

และมีบริการให้คำแนะนำรายละเอียดสินค้าที่ถูกต้องสำหรับสครับสมุนไพรที่ขายผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

การวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ว่ามีปัจจัย

ใดอีกบ้างที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำสครับสมุนไพรผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้านการบอกต่อแบบ

ปากต่อปาก ด้านภาพลักษณ์ ด้านการรับรู้คุณค่า เป็นต้น 
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