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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ

เฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ กและพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 315 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 

ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้างผลการวิจัยพบว่า 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการสื่อสารปากต่อปาก

บนอินเทอร์เน็ต 2) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 3) ด้านความไว้วางใจ และ  4) ด้านความตั้งใจซื้อ 

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.33, ค่า GFI = 0.99, ค่า 

AGFI = 0.95, ค่า SRMR = 0.03, ค่า RMSEA = 0.03 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.71 แสดง

ว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซือ้เฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์

กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้ร้อยละ 71 พบว่า ด้านการรับรู้ความเสี่ยง ด้านความไว้วางใจ และด้านการ
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สื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการ 

ที่ขายเฟอร์นิเจอร์ควรคำนึงถึงการรับรู้ความเสี่ยงและความไว้วางใจของลูกค้าเป็นสำคัญเพื่อให้เกิด

ความตัง้ใจซือ้เฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กต่อไป 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความตัง้ใจซือ้; เพจเฟซบุ๊ก; เฟอร์นิเจอร ์

 

Abstract  

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

intention furniture of SB Furniture Group via the Facebook page of consumers in Bangkok and its 

vicinity, and 2) study the causal factors influencing the purchase intention furniture of SB Furniture 

Group via the Facebook page of consumers in Bangkok and its vicinity. This study was quantitative 

research. The sample consisted of people who used to buy furniture from the SB Furniture Group 

via Facebook and live in Bangkok and its vicinity, for a total of 315 people 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 structural equation model. 

The results of this research were the development of the causal relationship models, which 

consisted of four components: 1) e-WOM; 2) perceived risk; 3) trust; and 4) purchase intention. 

The model was consistent with the empirical data to a significant extent. The statistics showed 

CMIN/df = 1.33, GFI = 0.99, AGFI = 0.95, SRMR = 0.03, and RMSEA = 0.03. The final predictive 

coefficient was 0.71, indicating that the variables in the model can explain the variance of the 

purchase intention furniture of SB Furniture Group via Facebook page by 71 percent. It was found 

that in terms of risk perception, trust, and e-wom, it has a direct influence on the purchase 

intention, respectively. Entrepreneurs who sell furniture should take into account the risk 

perception and trust of customers in order to make a purchase intention. SB Furniture Group sells 

furniture through the Facebook page. 

Keywords: Causal Factors; Purchase Intention; Facebook Page; Furniture 

 

บทนำ 

 สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (ETDA) พบว่าโซเชียลมีเดีย 

(Social Media) ที่คนใช้มากที่สุด 5 อันดับแรก คือเฟซบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 93.30 รองลงมาคือไลน์ 

(Line) ร้อยละ 92.80, เฟซบุ๊ก เมสเซ็นเจอร์ (Facebook Messenger) ร้อยละ 84.70, ติ๊กต๊อก (TikTok) 

ร้อยละ 79.60, อินสตาแกรม (Instagram) ร้อยละ 68.70 และช่องทางที่ผู้ขายใช้ในการขายสินค้าและ
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บริการออนไลน์มากที่สุด คือเฟซบุ๊ก (Facebook) จากสถิติสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศไทย

ใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นที่นิยมกันอย่างมากที่สุด เช่น การขายสินค้าผ่านหน้าเฟซบุ๊ก (Facebook) 

ร้อยละ 66.76 รองลงมาคืออีมาร์เก็ตเพลส (e-Marketplace) ร้อยละ 55.18 (สำนักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2565) เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นบริการบนอินเทอร์เน็ตบริการหนึ่งที่จะทำให้ผู้ใช้

สามารถติดต่อสื่อสารและร่วมทำกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือหลายๆ กิจกรรมกับผู้ใช้เฟซบุ๊ก 

(Facebook) คนอื่น ๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็นการตั้งประเด็นถามตอบในเรื่องที่สนใจโพสต์รูปภาพ โพสต์คลิป

วิดีโอ เขียนบทความและถูกพัฒนาเข้ามาเพิ่มเติมอยู่เรื่อย ๆ (รัตนา แซ่ลิ้ม และสมชาย เล็กเจริญ , 

2562)  

 แฟนเพจเฟซบุ๊ก SB Home / SB Design Square เป็นหน้าแฟนเพจบนเฟซบุ๊กที่ใช้สื่อสารกับ

ผู้บริโภคที่เคยซื้อเฟอร์นิเจอร์ผ่านทั้งหน้าร้านและทางออนไลน์อีกทั้งยังใช้สื่อสารข้อมูลข่าวสาร 

เกี่ยวกับเทรดดีไซน์เฟอร์นิเจอร์ สินค้าเฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งภายในบ้านและข้อมูลโปรโมช่ันต่าง ๆ 

เพื่ออำนวยความสะดวกในการใช้งาน ซึ่งทุกแบบจะมีลักษณะดีไซน์การออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์   

(ธีรภัทร์ มีเดช และสุมามาลย์ ปานคำ, 2564) โดยที่กลุ่มลูกค้าและบุคคลทั่วไป สามารถร่วมแสดง

ความคิดเห็น หรือสอบถามข้อมูลสื่อสาร โปรโมช่ันต่าง ๆ ที่ทาง SB Home / SB Design Square  ได้

เผยแพร่ลงบนเพจ เฟซบุ๊ก SB Home / SB Design Square (บริษัท เอสบี ดีไซนด์สแควร์ จำกัด, 2566) 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีหลายปัจจัย ( Ilhamalimy & Ali, 2021) ได้แก่ ด้านการ

สื่อสารปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) เป็นการบอกต่อเรื่องราวประสบการณ์ของสินค้า

หรือบริการที่ ได้รับผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์หรือสื่อออนไลน์ในปัจจุบัน  ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

(Perceived Risk) การรับรู้ถึงสิ่งเร้าภายนอกที่มากระตุ้นใหเ้กิดการรับรู้ความเสี่ยงของสินค้าหรือบริการ 

และด้านความไว้วางใจ (Trust) เป็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า ว่ามีผลต่อด้านความ

ตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลมากน้อยเพียงใด ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบี

เฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก จะสามารถเพิ่มยอดขายและสามารถแข่งขันในตลาดปัจจุบันได้  

 บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นเิจอร์ของเอสบี

เฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นแนวทางในการ

วางแผนกลยุทธ์การตลาดใหส้ามารถสร้างโอกาสในการแข่งขันและส่งผลใหผู้้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ

เฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

เฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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 2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์

กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) 

 พันธ์กานต์ ทศแสนสิน และสุมามาลย์ ปานคํา (2562) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ต หมายถึง การบอกต่อเป็นพฤติกรรมตามธรรมชาติของมนุษย์ที่อาศัยอยู่ร่วมกัน โดยใช้  

การบอกต่อๆ กันไปผ่านคนหนึ่งสู่อีกคนหนึ่งเพื่อสื่อสารกันและสื่อสารกันผ่านบนสื่อออนไลน์ในปัจจุบัน

นอกจากนี้ กัณฐิกา จิตติจรุงลาภ (2562) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง 

การสื่อสารกับผู้คนรอบข้างผ่านความรู้สึกของตนที่มีความรู้สึกชอบและต้องการให้ผู้อื่นได้รู้สึกถึง  

สิ่งนั้นได ้

 กล่าวโดยสรุป การสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง การสื่อสารบอกต่อหรือเล่า

ประสบการณ์ผ่านสื่อออนไลน์ให้กับผู้คนที่รู้จัก บุคคลทั่วไป ผู้ที่เคยซื้อเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

จากข้อมูลการเขียนรีววิสินค้า หรอืจากคำแนะนำ ทำให้ผู้อื่นได้รู้สกึถึงสิ่งนั้นได้  

 แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 

 วุฒิชัย สุชรจิต และณรงค์ กุลนิเทศ (2563) กล่าวไว้ว่า การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง การรับรู้

ถึงสิ่งเร้าภายนอกที่มากระตุ้นให้เกิดการรับรู้ความเสี่ยงของตัวสินค้าหรือการให้บริการ ที่จะเกิด

ความรู้สึกด้านลบ อาจถึงขั้นไม่ซื้อหรือใช้บริการเหล่านั้น นอกจากนี้ พูนภัค เขียวสด และสุรสิทธิ์   

อุดมธนวงศ์ (2566) กล่าวไว้ว่า การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง ความเสี่ยงที่เกิดจากตัวสินค้าไม่สามารถ

ใช้ได้ตามที่คาดหวัง เกิดความกังวลว่าจะได้รับสินค้าที่มีคุณภาพต่ำกว่ามูลค่าที่จ่ายเงิน และกังวลที่จะ

เสียเวลา ทั้งเวลาค้นหาข้อมูลเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว เกิดจากการมุมมองที่มีต่อความปลอดภัย  

ของอนิเทอร์เน็ต  

 กล่าวโดยสรุป การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง การสร้างการรับรู้ความเสี่ยงให้ลูกค้าเกิด

ความรู้สึกไม่กังวลว่าในการซื้อเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กนั้น ว่าสินค้าจะไม่สามารถใช้ได้ตามที่

คาดหวังสินค้าจะไม่ได้ตามที่ตกลง จะมีความยุ่งยากและเสียเวลานานในการรอสินค้า  

 แนวคดิเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 

 ศรุตา กาลวันตวานิช และ สุมามาลย์ ปานคํา (2564) กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจ หมายถึง การ

ที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการและเป็นความไว้วางใจและรู้สึกทางบวกต่อสินค้าหรือ  

การให้บริการ นอกจากนี้ อริยะ สมบุญ และสมชาย เล็กเจริญ  (2566) กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจ 

หมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้น ๆ จนเกิดความวางใจแล้วว่าสามารถตอบสนองต่อสิ่ง  

สิ่งนั้นได้อย่างไม่มีข้อสงสัยหรือลำบากใจ โดยผู้บริโภคไว้วางใจร้านค้าได้อย่างชัดเจน และจะได้รับ

สินค้าตรงตามที่ผูบ้ริโภคคาดหวัง  
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 กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง การสร้างความน่าเชื่อถือความซื่อสัตย์ต่อลูกค้าให้มี

ทัศนคติที่ดเีชงิบวกต่อสินค้าหรอืการให้บริการของเจา้ของหรอืแอดมนิเพจเฟซบุ๊ก จนเกิดความมั่นใจได้

อย่างชัดเจนว่าการสั่งซื้อเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก สามารถไว้วางใจได้ว่าจะได้สินค้าตรงตามที่สั่งไว้ 

รวมถึงจะได้รับสินค้าตรงตามที่ลูกค้าคาดหวัง 

 แนวคดิเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 อรวรรยา ข่ายทอง และ สุมามาลย์ ปานคํา (2566) กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจซือ้ หมายถึง ความพยายาม

ของผู้บริโภคที่พร้อมหรือเต็มใจที่จะเลือกทางเลือกซื้อสิ่งที่ดีที่สุดเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการตรงกับ

ความต้องการของตน ทั้งในอนาคตและอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้  ธีรศักดิ์  จินดาบถ , สุนันทา  

เหมทานนท์ และ พิไลวรรณ ประพฤติ (2561) กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความรูส้ึกส่วนบุคคล

ที่แสดงออกถึงความต้องการสินค้าหรอืการให้บริการซึ่งเกิดจากการถูกกระตุ้นด้วยแรงจูงใจภายในและ

ภายนอกซึ่งจะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคได้ประเมินสินค้านั้นแล้วซึ่งอาจก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือ  

ความตัง้ใจซือ้รวมถึงความตั้งใจกลับมาซือ้สินค้าเดิมในอนาคตและการบอกต่อ  

 กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความต้องการของผู้บริโภคมีความตั้งใจจะซื้อสินค้า 

และบริการเสมอ จะซื้ออย่างต่อเนื่องและในอนาคต อีกทั้งยังจะแนะนำบอกต่อบุคคลทั่วไปหรอืคนรู้จัก

ที่ยังไม่เคยซื้อเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ด้วยการเขียนรีวิวสินค้าหรือการให้บริการ ถึงประสบการณ์  

ที่รูส้ึกไว้วางใจ ไม่รู้สึกกังวลใจ ได้สนิค้าตรงตามที่คาดหวังไว้ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจัยด้านความตัง้ใจซื้อ มคีวามเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการ

สื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต  ด้านความไว้วางใจ และด้านการรับรู้ความเสี่ยง โดยปัจจัยด้าน

การรรับรู้ความเสี่ยงและด้านความไว้วางใจมากที่สุด นอกจากนี้ปัจจัยด้านการสื่อสารปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ต ยังส่งผลถึงปัจจัยด้านความไว้วางใจ ที่นำไปสู่ความตั้งใจซื้ออีกด้วย ซึ่งหากผู้ประกอบการ

สามารถทำให้เกิดการซื้อของผู้บริโภคได้ จะทำให้ร้านค้าขายเฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กจะสามารถ

เพิ่มยอดขายและสามารถแข่งขันในตลาดปัจจุบันได้ 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ป

ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ ( Ilhamalimy 

& Ali, 2021) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของ

เอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ดา้นการสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) ด้าน

การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ด้านความไว้วางใจ (Trust) ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

เฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ดังรูปภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่ เคยซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่าน     

เพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่าน  

เพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 315 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่าง

แบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011), and 

Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 

ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 

200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 12 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 

120 คนเป็นอย่างน้อย 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบื้องต้น ได้แก่ เคยซื้อ

เฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก SB Home / SB Design Square หรือไม่ และ

สถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่  2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 

ด้านการส่ือสารปากต่อปากบน

อนิเทอร์เน็ต (eWOM) 

-ค้นหาคำแนะนำผูท้ี่เคยซื้อเฟอร์นิเจอร ์

-อ่านรีวิวผู้บริโภคที่เคยซื้อเฟอร์นิเจอร ์

-เชื่อถือคำแนะนำซือ้เฟอร์นิเจอร์ 

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

(Perceived Risk) 

-ไม่รู้สึกกังวลว่าจะไม่ได้รับตรงที่ส่ัง 

-ไม่รู้สึกกังวลว่าจะไม่ได้รับตามตกลง 

-ไม่รู้สึกกังวลว่ามคีวามยุ่งยาก 

ด้านความไวว้างใจ 

 (Trust) 

-ไว้วางใจแอดมนิใหข้้อมูลชัดเจน 

-ไว้วางใจจะได้รับเฟอร์นิเจอร์ตรงที่ส่ัง 

-ไว้วางใจสั่งซื้อได้ตามที่คาดหวัง 

ด้านความต้ังใจซื้อ 

 (Purchase Intention) 

-ต้ังใจจะซื้อเฟอร์นิเจอร์เสมอ 

-ต้ังใจจะซื้อเฟอร์นิเจอร์ต่อเน่ือง 

-ต้ังใจจะซื้อเฟอร์นิเจอร์ในอนาคต 
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สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 5 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการ

สื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 2) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความ

ตั้งใจซือ้ จำนวน 12 ข้อ 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คนหาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC)  

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

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก SB Home / SB Design 

Square จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการ

คำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความเชื่อมั่นด้านการสื่อสารปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ต เท่ากับ 0.80, ด้านการรับรู้ความเสี่ยง เท่ากับ 0.89, ด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 0.91 และ

ด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.93 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) 

แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้บริโภคที่เคยซื้อเฟอร์นิเจอร์  

ของเอสบี เฟอร์นิ เจอร์กรุ๊ ปผ่ าน เพจเฟซบุ๊ ก  SB Home / SB Design Square และพั กอาศั ย ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ขอ้ ได้แก่ 1) ท่านเคยซือ้เฟอร์นเิจอร์

ของเอสบี เฟอร์นิ เจอร์กรุ๊ปผ่ าน เพจเฟซบุ๊ ก  SB Home / SB Design Square หรือไม่  ถ้ าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ 

URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางกลุ่มเฟซบุ๊ก “ชวนมาอวดห้องสวยกับเอสบี” ในช่วงเดือน

มกราคม-กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำนวน 325 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 315 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

โดยใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001; GFI 
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≥ 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 RSUERB2023-040 

 

ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 315 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 162 

คน คิดเป็นร้อยละ 51.40 มีสถานภาพโสด จำนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 54 มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 

ปี จำนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 43.20 มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 50,000 บาท จำนวน 240 คน 

คิดเป็นร้อยละ 76.20 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 และผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กและอาศัย  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

    1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบี

เฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ามีความสัมพันธ์  

เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต  

2) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ และผลการตรวจสอบ

ความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis  (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของ

ความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบ

ความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s 

Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 

2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ย

ของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มี

ความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความ

น่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer Loadings 

มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 

2014) และตารางที่ 1 แสดงขอ้คำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามค่า Composite Reliability (CR) 

และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได ้

Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

การสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 

(EW) 
0.80 0.76 0.52 4.55 1 0.13 0.07 0.99 

1. ท่านมักค้นหาคำแนะนำผู้ที่เคยซือ้

เฟอร์นิเจอร์ผ่านเฟซบุ๊ก SB Home (EW1) 
   

Outer Loading = 0.78 

2. ท่านมักอ่านรีววิผู้บริโภคที่เคยซือ้

เฟอร์นิเจอร์ผ่านเฟซบุ๊ก SB Home (EW2) 
   

Outer Loading = 0.79 

3. ท่านมักเชื่อถือคำแนะนำซือ้เฟอร์นิเจอร์

ผ่านเฟซบุ๊ก SB Home (EW3) 
   

Outer Loading = 0.56 

การรับรู้ความเสี่ยง (PR) 0.89 0.76 0.51 0.16 1 0.69 0.00 1.00 

1. ท่านไม่รู้สึกกงัวลซือ้เฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ

เฟซบุ๊ก SB Home ว่าจะไม่ได้รับสินคา้

ตรงที่สั่งซือ้ (PR1) 

   

Outer Loading = 0.69 

2. ท่านไม่รู้สึกกังวลซือ้เฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ

เฟซบุ๊ก SBHome ว่าจะไม่ได้รับสินค้าตาม

ตกลงไว้ (PR2) 

   

Outer Loading = 0.74 

3. ท่านไม่รู้สึกกงัวลซือ้เฟอร์นิเจอร์ผ่าน

เพจเฟซบุ๊ก SBHome มคีวามยุ่งยากและใช้

เวลานาน (PR3) 

   

Outer Loading = 0.71 

ความไว้วางใจ (TR) 0.91 0.77 0.53 0.19 1 0.66 0.00 1.00 

1. ท่านไว้วางใจเจ้าของเพจแอดมินเพจเฟ

ซบุ๊ก SB Home ให้ข้อมลูของสินค้าชดัเจน 

(TR1) 

   

Outer Loading = 0.73 

2. ท่านไว้วางใจว่าจะได้รับเฟอร์นิเจอร์ตรง

ตามที่สั่งซือ้ผ่านเพจเฟซบุก๊ SB Home 

(PR2) 

   

Outer Loading = 0.77 

3. ท่านไว้วางใจสั่งซือ้เฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจ

เฟซบุ๊ก SB Home ไดรั้บสินค้าตรงตามที่

คาดหวงั (PR3) 

   

Outer Loading = 0.69 

ความตั้งใจซื้อ (PI) 0.93 0.77 0.53 2.22 1 0.14 0.06 1.00 

1. ท่านตั้งใจจะซือ้เฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟ

ซบุ๊ก SB Home เสมอ (PI1) 
   

Outer Loading = 0.71 

2. ท่านตั้งใจจะซือ้เฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟ

ซบุ๊ก SB Home อย่างต่อเนื่อง (PI2) 
   

Outer Loading = 0.69 

 

3. ท่านตั้งใจที่จะซือ้เฟอร์นิเจอร์ผ่านเพจเฟ

ซบุ๊ก SB Home ในอนาคต (PI3) 
   

Outer Loading = 0.78 
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    1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.33 ค่าดัชนี GFI = 0.97, AGFI = 0.95, 

และ CFI =  0.99 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า 

RMSEA = 0.03 และค่า SRMR = 0.03 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อย

กว่า 0.08 และค่า Hoelter = 279 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชีไ้ด้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์

กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

    2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบี

เฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านความ

ตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจาก

ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.42 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001  

และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.38 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านความไว้วางใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัย

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.45 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับ

อิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านการสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

0.37 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 
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 2 = 62.43, df=47, CMIN/df = 1.32, GFI = 0.97, AGFI = 0.95, 

CFI = 0.99, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.03 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความตัง้ใจซื้อเฟอร์นเิจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ป 

ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบี

เฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

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

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความไว้วางใจ ด้านความตั้งใจซื้อ 

DE IE TE DE IE TE 

ดา้นการสื่อสารปากต่อปาก

บนอินเทอร์เน็ต 

.37*** - .37*** .14 .15*** .29*** 

ดา้นการรับรูค้วามเสี่ยง .45*** - .45*** .42*** .17*** .59*** 

ดา้นความไว้วางใจ - - - .38*** - .38*** 

ค่าสัมประสทิธิ์การ

พยากรณ์ (R2) 

 0.58   0.71  

0.73*** 

0.73*** 

0.68*** 

0.75*** 

0.70*** 

0.72*** 

0.67*** 

0.45*** 
0.42*** 

0.38*** 

0.14 

0.37*** 

0.73*** 

0.75*** 

0.71*** 

0.72*** 

0.72*** 

ด้านการสื่อสารปาก 

ต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต 

(eWOM) 

ดา้นการรับรูค้วามเสี่ยง 

 (Perceived Risk) 

ด้านความไวว้างใจ 

 (Trust) 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 

 (Purchase Intention) 

PI3 

PI1 

PI2 

TR1 

TR2 

TR3 

EW1 

EW2 
2 
EW3 
3 

PR1 

PR2 

PR3 



 2110 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 4 (กรกฎาคม - สิงหาคม 2567) 

 จากตารางที่  2 พบว่าปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเฟอร์นิ เจอร์ของเอสบี เฟอร์นิ เจอร์กรุ๊ป 

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.42 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัย 

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.17 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัย

ด้านความไว้วางใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.45 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่าน   

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการ

สื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 2) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความ

ตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Ilhamalimy & Ali, 2021) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

ที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) 

เท่ากับ 62.43, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.32, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 47, ค่า GFI เท่ากับ 0.97,  

ค่า AGFI เท่ากับ 0.95, ค่า SRMR เท่ากับ 0.03, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03 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. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่าน 

เพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

    2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับ

อิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคไม่รู้สึกกังวลในการซื้อ

เฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กว่าจะไม่ได้รับสินค้าตรงตามตกลงที่สั่งซื้อไว้  

อีกทั้งยังไม่รู้สึกกังวลถึงความยุ่งยากและใช้เวลานานจากการสั่งซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์

กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Salim et al. (2023) ได้ศึกษาผลกระทบของ 

ความเสี่ยงที่รับรู้ และคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจที่จะซื้อผู้บริโภคอีคอมเมิร์ซ  

ในอินโดนีเซีย พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ชเนรินทร์ ตาสา, สุกฤษฎิ์ ลิมโพธิ์ทอง และพงศ์ศิริ คําขันแก้ว (2565) ได้ศึกษาปัจจัย 

ที่ส่งผลต่ออิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยผ่านระบบออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค ในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการ

ควรทำให้ลูกค้าไม่รู้สึกกังวลในการซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ป อีกทั้งยังให้ความเชื่อมั่น 

ปรับลดขั้นตอนความยุ่งยาก รู้สกึไม่กังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้าตรงตามที่ตกลงไว้ 
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    2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟชบุ๊ก ได้รับ

อิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ เนื่องจากผู้บริโภคเชื่อมั่นว่าแอดมินเพจเฟซบุ๊ก 

SB Home / SB Design Square ให้ข้อมูลสินค้าที่ชัดเจน มีบริการตอบคำถามที่รวดเร็ว และไว้วางใจว่า

จะได้รับสินค้าตรงตามที่สั่งซื้อและตามที่คาดหวังไว้ อีกทั้งยังมีการให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sintia, Siagian and Kurniawati (2023) ได้ศกึษาปัจจัยกำหนดความตั้งใจ

ซื้อในการค้าเพื่อสังคม พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ สุธีรา เดชนครินทร, ธนัญญา ยินเจริญ และอัคญาณ อารยะญาณ (2565) ได้ศึกษาปัจจัย

ที่ส่งผลต่อบทบาทความไว้วางใจของผู้ซื้อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าความไว้วางใจของผู้ซื้อมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อ ดั้งนั้น

ผูป้ระกอบการควรทำให้ลูกค้าไว้วางใจเชื่อมั่นในการซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจ

เฟซบุ๊ก อีกทั้งควรอัพเดชข้อมูลและให้รายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน รักษามาตรฐานการจัดส่งสินค้าให้

ตรงตามที่ลูกค้าสั่งซื้อและความคาดหวัง เพื่อส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้ 

    2.3 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับ

อิทธิพลทางตรงน้อยที่สุดจากปัจจัยด้านการสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งไม่เป็นไปตาม

สมมติฐาน เนื่องจากผู้บริโภคไม่ให้ความสำคัญกับค้นหาคำแนะนำซื้อเฟอร์นิเจอร์ และผู้บริโภคเห็นว่า

ปริมาณของคำรีวิวสินค้าของผู้ที่เคยซื้อเฟอร์นิเจอร์ผ่านเฟซบุ๊กไม่ได้เป็นตัวบอกถึงความน่าเชื่อถือ

คำแนะนำมากนัก และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วันทกาญจน์ อังคะศรี, ธีรา เอราวัณ และ จุฬา

รัตน์ ขันแก้ว (2564) ได้ศึกษาผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวในประเทศไทย พบว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้าน

ปริมาณของคำวิจารณ์ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจาก ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ไม่ได้

ให้ความสำคัญกับปริมาณของคำวิจารณ์ในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และไม่ได้เป็นตัวของผลิตภัณฑ์ ถึงแม้

ผูบ้ริโภคพบเห็นผลิตภัณฑ์บำรุงผวิทางอเิล็กทรอนิกส์ในปริมาณที่มาก  

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจเฟอร์นิ เจอร์ ควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านการสื่อสาร  

ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ปัจจัยด้านการสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตจึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิด  

ความตัง้ใจซือ้เฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก ดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลความตัง้ใจซือ้เฟอร์นเิจอร์ของเอสบีเฟอร์นเิจอร์กรุ๊ป 

ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านการสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต  มีอิทธิพลต่อ 

ความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่าน     

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล วัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อพัฒนาและ

ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบี

เฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัย

สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่าน   

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการ

สื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 2) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้าน

ความตั้งใจซื้อ และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

เป็นอย่างดี 

ด้านความตัง้ใจซือ้

เฟอร์นเิจอร์ของเอสบี

เฟอร์นเิจอร์กรุ๊ปผ่าน 

เพจเฟซบุ๊ก 

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

 

ด้านการสื่อสารปาก 

ต่อปากบนอินเทอร์เน็ต  

ด้านความไวว้างใจ 
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 2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่าน    

เพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง และปัจจัยด้านความไว้วางใจ ตามลำดับ ปัจจัยที่มี

อิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัย

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง ปัจจัยด้านการสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ตามลำดับ  

  

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

    1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ตั้งใจซือ้เฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรทำให้

ลูกค้าไม่รู้สึกกังวลในการซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก อีกทั้งยังให้ความ

เชื่อมั่น ปรับลดขั้นตอนความยุ่งยากใช้เวลานาน ให้ลูกค้าไม่รู้สึกกังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้าตรงตามที่

สั่งซื้อและตกลงไว้ 

    1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

เฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊กรองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการควรทำให้ลูกค้า

ไว้วางใจเชื่อมั่นในการซื้อเฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก อีกทั้งควรปรับปรุง

ข้อมูลและให้รายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน รักษามาตรฐานการจัดส่งสินค้าให้ตรงตามที่ลูกค้าสั่งซื้อและ  

ความคาดหวัง เพื่อส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้ 

 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

 งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

เฟอร์นิเจอร์ของเอสบีเฟอร์นิเจอร์กรุ๊ปผ่านเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจ

โดยควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง และปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการสื่อสาร

ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัย

อื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัย

ด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านความภักดี เป็นต้น 
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