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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย   

2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศ

ไทย รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม

ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยซือ้ผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในประเทศไทย จำนวน 

252 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และ

โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย  

4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 2) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 3) ด้านความตั้งใจซื้อ และ  

4) ด้ าน พ ฤติ ก รรม การซื้ อ  ส อดค ล้ อ งกั บ ข้อ มู ล เชิ งป ระจั ก ษ์ เป็ น อย่ างดี  โดยพิ จ ารณ า 

จากค่า CMIN/df = 1.98, ค่า GFI = 0.94, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.03, ค่า RMSEA = 0.06 

และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์= 0.62 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของ

พฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้ร้อยละ 62 พบว่า ด้านความตั้งใจซื้อ ด้านการรับรู้ความ

เสี่ยง และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีอิทธิพลรวมต่อความตั้งใจซื้อตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการที่ขาย

ผลไม้ควรคำนึงถึงความตั้งใจซื้อและการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคเป็นสำคัญเพื่อให้เกิดพฤติกรรม

ซือ้ผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กต่อไป 
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Abstract  

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

behavior fruit via Facebook Pages of consumers in Thailand; and 2) study causal factors influencing 

purchase behavior fruit via Facebook Pages of consumers in Thailand. This study was quantitative 

research. The sample consisted of 252 individuals who had purchased fruit from Facebook Pages 

and resided in Thailand. The tools used in the research were online questionnaires. The statistics 

used in the data analysis were frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and a 

structural equation model. The research resulted in the development of causal relationship models, 

comprising four components: 1) perceived benefits; 2) perceived risk; 3) purchase intention; and 4) 

purchase behavior. The model was consistent with the empirical data to a significant extent. The 

statistic showed CMIN/df = 1.98, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.06. The 

final predictive coefficient of 0.62 indicates that the variables in the model can explain 62 percent 

of the variance in fruit purchase behavior via Facebook Pages. The study revealed that the 

purchase intention, perceived risk, and perceived benefits significantly influenced the purchase 

behavior. Entrepreneurs who sell fruit should consider the purchase intention and risk perception 

as important in order to continue the behavior of purchasing fruit through Facebook pages. 

Keywords: Causal Factors; Purchase Behavior; Facebook Page; Fruit 

 

บทนำ 

 สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ สพธอ. ได้มีการสำรวจพฤติกรรมการใช้

อินเทอร์เน็ตเป็นประจำทุกปีปัจจุบันได้เดินทางมาถึงปีที่ 10 ในเรื่องพฤติกรรมการซื้อขายสินค้า

ออนไลน์ จากผลสำรวจพบว่าช่องทางที่นักชอปเลือกซื้อสินค้า/บริการออนไลน์มากที่สุด คือ  

อีมาร์เก็ตเพลส (e-Marketplace) โดยให้เหตุผลว่านักช้อปซื้อสินค้า/บริการออนไลน์ เพราะราคาถูก 

ร้อยละ 63.10 รองลงมาคือ มีความหลากหลายของสินค้า ร้อยละ 58.73 แพลตฟอร์มใช้งานง่าย  

ร้อยละ 45.81 การจัดโปรโมชัน เช่น 11.11, 12.12, Flash Sale ร้อยละ 44.39 และค่าจัดส่งถูกหรือฟรี  

ร้อยละ 34.10ในขณะที่นักขายนิยมใช้ช่องทาง โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) ในการขายสินค้า/

บริการมากที่สุด สูงถึง ร้อยละ 66.76 คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) โดยส่วนใหญ่พบว่านักชอปนิยมชำระเงิน

โดยการโอนผ่านแอปพลิเคชันธนาคาร มากที่สุดถึง ร้อยละ 67.32 โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อรวบรวม

ข้อมูลที่แสดงลักษณะและแนวโน้มพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยที่เปลี่ยนแปลงไปอย่าง



 2686 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 5 (กันยายน - ตุลาคม 2567) 

ต่อเนื่องทุกปี เพื่อจัดทำข้อมูลที่สำคัญและจำเป็นต่อการพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ไว้ใหบ้ริการ

แก่ผู้ใช้ข้อมูลไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ ภาคเอกชน รวมถึงผู้ที่ให้ความสนใจโดยทั่วไปและเพื่อให้สำนักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ มีข้อมูลไว้ใช้สำหรับกำหนดยุทธศาสตร์ในการส่งเสริมสนับสนุน

ติดตามและประเมินผลการทำธุรกรรมทางอิ เล็กทรอนิกส์  (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทา ง

อิเล็กทรอนิกส์, 2565) 

ผู้ประกอบการต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ ปรับเปลี่ยนวิธีการขาย เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้เข้า

มาสนใจเลือกชม เลือกซื้อสินค้าในรา้นให้ได้มากที่สุด เพื่อเป็นการรักษาลูกค้าเดิม และหาจำนวนลูกค้า

ใหม่ให้เพิ่มมากขึ้น เทคโนโลยีจึงเปรียบเสมือนเป็นประตูบานใหม่ที่สำคัญสำหรับการแข่งขันทาง

การตลาดในยุคปัจจุบัน เพื่อเปิดสู่โลกแห่งการค้าขายในรูปแบบใหม่ๆ (ปุณญวัฎฐ์ ตั้งจงจินตน์ , 2566) 

เพจเฟซบุ๊ก  (Facebook Page) คือคุณสมบัติหนึ่งของเฟซบุ๊กที่ให้ความสนใจในศักยภาพของการเข้าถึง

ผู้บริโภคที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันและมีการติดต่อสื่อสารกันหรือเป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์

เรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งเปิดโอกาสใหส้ร้างหน้าสาธารณะเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นผู้คน องค์กร สนิค้า 

หรือธุรกิจ เพื่อให้ผู้คน สนใจ หรือนิยมในสิ่งนั้น ๆ โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย (รุ่งภพ ปรีชาวิทย์ และคณะ

,2562) 

          ปัจจุบันผลไม้ที่ออกในช่วงฤดูกาลของประเทศไทยนั้นมหีลายประเภท โดยมีพืน้ที่ปลูกไม้ผลตาม

ภาคต่าง ๆ ของประเทศไทยมีกว่า 9.68 ล้านไร่  ผลไม้ไทยส่วนใหญ่ให้ผลผลิตตามฤดูกาล โดยเฉพาะ

ผลไม้เศรษฐกิจได้แก่ ทุเรียน มังคุด เงาะ ลิ้นจี่ ลำไย และลองกอง ประเทศไทยเป็นผู้นำการผลิต จึงทำ

ให้ผลไม้มีความสำคัญต่อเศรษฐกิจของไทยทั้งในปัจจุบันและอนาคต ดังนั้นผูป้ระกอบการขายผลไม้จึง

ต้องปรับตัวสร้างเพจเฟซบุ๊กสำหรับขายผลไม้ตามฤดูกาล โดยการซื้อผ่านเพจเฟซบุ๊กได้สะดวกไม่ต้อง

ไปหน้าร้าน และสามารถใช้ข้อมูลการโฆษณาหรือรายละเอียดสินค้าจากผู้ขายประกอบการตัดสินใจได้

ทันที เช่น การเลือกซื้อผลไม้ ต้องมีการเลือกซื้อชนิดที่ต้องการ ศึกษารายละเอียดต่าง ๆ ให้ดีเสียก่อน

ว่าตรงกับความต้องการหรือไม่นอกจากการศึกษารายละเอียดของผลไม้แล้ว ก็ควรจะดูเรื่องของการ

ขนส่งสินค้าของร้านผลไม้ออนไลน์ด้วยว่า มีการขนส่งด้วยวิธีใดบริษัทขนส่งน่าเชื่อถือและไว้ใจในการ

บริการได้หรอืไม่ รวมถึงการรับประกันในระหว่างจัดส่งก็เป็นความเสี่ยงที่จะต้องพิจารณาใหด้ี (ภูวกฤษ 

รุ่งทิวากรกิจ, 2565) ปี พ.ศ. 2566 เรียกได้ว่าเป็นปีทองของผลไม้เกือบทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็นทุเรียน 

มังคุด เงาะ และลำไย โดยราคาอยู่ในเกณฑ์ดีทุกรายการทุเรียน เกรดเอบี กิโลกรัมละ 180-190 บาท 

เพิ่มขึ้นร้อยละ 59 เกรดซี กิโลกรัมละ 120-130 บาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 40 เกรดดี กิโลกรัมละ 100-105 

บาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 60 มังคุด เกรดมันรวม กิโลกรัมละ 97 บาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 162 เกรดคละ 

กิโลกรัมละ 48 บาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 92 เงาะ เกรดโรงเรียน กิโลกรัมละ 29 บาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 12 

เกรดสีทอง กิโลกรัมละ 24 บาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 50 (การค้า-อุตสาหกรรม-คมนาคม, 2566) 

          ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศ

ไทยมีหลายปัจจัย (Indiani & Febriandari (2021) ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Benefit) 
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เป็นการตระหนักถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการซื้อสินค้าและบริการ ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

(Perceived Risk) เป็นการที่ผู้บริโภคมักจะคำนึงถึงความเสี่ยงในการซื้อผลไม้อยู่เสมอ ด้านความตั้งใจ

ซื้อ (Purchase Intention) เป็นการที่ผู้บริโภคมีความมุ่งมั่นที่จะซื้อผลไม้ ด้านพฤติกรรมการซื้อผลไม้

(Actual Purchase Behavior)ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย เป็นการกระทำหรือการ

แสดงออกที่มีความเกี่ยวข้องกับการค้นหา การเลือกซือ้สินค้าหรอืบริการ การประมวลผล การที่บุคคล

นั้นคาดหวังว่าสินค้าหรือบริการจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ ซึ่งถ้าผู้ประกอบการ

ทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กจะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่าง

ยั่งยืน 

บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่าน 

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้สามารถ

สร้างโอกาสในการแข่งขันและส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กใน  

ประเทศไทย 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการ

ซือ้ผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้ถงึประโยชน์ (Perceived Benefit) 

บิวณิชา พุทธเกิด และ ทิพย์รัตน์ เลาหวิเชียร (2564) กล่าวไว้ว่า การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง  

การที่ลูกค้าได้มีปฏิสัมพันธ์กับร้านค้าทําให้ลูกค้าเกิดประโยชน์และผลลัพธ์ที่ต้องการ ทำให้ลูกค้า 

มีความรู้สึกมั่นใจ เกิดความพึงพอใจหลังการซื้อและได้รับความรู้สึกที่เป็นบวกกับร้านค้ามากขึ้น 

นอกจากนี้ วุฒิ สุขเจริญ (2564) กล่าวไว้ว่า การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ความเชื่อของแต่ละบุคคลเป็น

สิ่งที่มคีุณค่าว่าจะได้รับผลลัพธ์เชิงบวกจากการซื้อที่เฉพาะเจาะจง  

กล่าวโดยสรุป การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ความเชื่อของแต่ละบุคคลเป็นสิ่งที่มีคุณค่า 

ว่าจะได้รับผลลัพธ์เชิงบวกจากการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กที่รวดเร็วสะดวกสบายและไม่ซับซ้อน ช่วย

ให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีและกลายเป็นลูกค้าประจำ  

 แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 

 นันทินี บุญยปรารภชัย และ ประพล เปรมทองสุข (2566) กล่าวไว้ว่า การรับรู้ความเสี่ยง 

หมายถึง การรับรู้สิ่งที่ไม่สามารถคาดเดา  ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ ความเสี่ยงด้านการเงิน  
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ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ความเสี่ยงด้านสังคมและความเสี่ยงด้านเวลา นอกจากนี้ บุญญาดา  

ตันตระกูล และ สมชาย เล็กเจริญ (2566) กล่าวไว้ว่า การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง การที่ผู้บริโภค

มักจะคำนึงถึงความเสี่ยงในการซื้อสินค้าหรือบริการอยู่เสมอ ซึ่งเป็นสิ่งที่อาจจะเกิดขึ้นหรือไม่เกิด

ขึน้กับผูบ้ริโภคก็ได้เป็นสิ่งที่ไม่สามารถคาดเดาไว้ล่วงหน้าได้หลังจากซือ้สินค้าไปแล้ว  

 กล่าวโดยสรุป การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง ผู้บริโภครับรู้สิ่งที่ไม่สามารถคาดเดาความเสี่ยง 

ในการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไม่รู้สึกกังวลว่าผลไม้ที่ซื้อจะไม่มีคุณภาพและประเมินคุณภาพที่แท้จริง

ไม่ได้และผูบ้ริโภคไม่ได้รูส้ึกว่าการส่งคืนที่มคีวามยุ่งยาก 

 แนวคดิเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 คงสหสรรค์ นันดิลก และสมชาย เล็กเจริญ (2566) กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง

ผู้บริโภคมีความตั้งใจจะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และจะซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง และจะนึกถึง

ช่องทางออนไลน์เสมอมาเมื่อตั้งใจจะซื้อสินค้าในอนาคต นอกจากนี้ อิสรีย์ สวัสดิ์สรรวงศ์ และ สุมา

มาลย์ ปานคํา (2566) กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความรู้สึกส่วนบุคคลที่แสดงออกถึงความ

ต้องการสินค้าหรอืความรู้สึกของผู้บริโภคที่ตั้งใจจะซือ้ผลไม้บนเพจเฟซบุ๊กอย่างต่อเนื่องในปัจจุบันและ

ในอนาคต นอกจากนีผู้บ้ริโภคยังรูส้ึกไว้วางใจในคุณภาพผลไมที่ซือ้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความมุ่งมั่นที่จะซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านเพจเฟซบุ๊ก

อย่างต่อเนื่อง แสดงออกถึงความต้องการสินค้าของผู้บริโภค และได้ประเมินจนเกิดความพึงพอใจ 

ไว้วางใจในคุณภาพผลไม้ที่ซือ้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

 แนวคดิเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior)   

 อัยรดา พรเจริญ และคณะ (2563) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทำของ

ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและเลือกใช้บริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าอย่างสม่ำเสมอ นอกจากนี้ มณฑิกานต์ เอี่ยมโซ้ (2564) 

กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจ การรับรู้ความต้องการ 

ค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบตัวเลือก ทำให้มโีอกาสได้เปรียบมากยิ่งขึน้  

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและการกระทำของผู้บริโภคที่

ซือ้ผลไม้เป็นประจำอย่างสม่ำเสมอผ่านเพจเฟซบุ๊ก เกี่ยวข้องกับการซือ้สินค้าหรือบริการ เริ่มต้นตั้งแต่

การรับรู้ความต้องการ ค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบตัวเลือก ตัดสินใจซื้อ จนถึงการใช้งานและการ

ประเมินผลหลังการซือ้ เป็นกุญแจสำคัญในการเข้าถึงและมีส่วนร่วมกับผูบ้ริโภค  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้นพบว่า ด้านพฤติกรรมการซื้อ มีความเกี่ยวข้อง

กับปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และปัจจัย

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์และด้านการรับรู้ความเสี่ยงมีผลเชิงบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อมีผลเชิงบวกต่อปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้ออีกด้วย ซึ่งหากผู้ประกอบการ
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ธุรกิจผลไม้สามารถทำให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ จะทำให้ธุรกิจผลไม้ประสบความ  

สำเร็จได้ 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค

ในประเทศไทย ใช้กรอบแนวคิดของ Indiani and Febriandari (2021) มาปรับปรุงและพัฒนาโดยปัจจัย

เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

(Perceived Benefit) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  

ว่ามีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก และพักอาศัยใน

ประเทศไทย  ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน   

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก และพักอาศัยใน

ประเทศไทย จำนวน 252 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการ

กำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal 

Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011); Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า  

ตัวแปร สังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรอืตัวอย่างนอ้ยที่สุด

ที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่

สังเกตได้ จำนวน 12 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 12x10 = 120 คนเป็นอย่างน้อย 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

ด้านความตัง้ใจซือ้ ด้านพฤติกรรมการซือ้ 



 2690 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 5 (กันยายน - ตุลาคม 2567) 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่  1 คำถามคัดกรองเบื้องต้น ได้แก่  

ท่านเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศกึษา สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ 

จำนวน 6 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่าน 

เพจเฟซบุ๊ก โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ 

ถึงประโยชน์ 2) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 3) ด้านความตั้งใจซื้อ  และ 4) ด้านพฤติกรรมการซื้อ  

จำนวน 12 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

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

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก และพักอาศัยในประเทศไทย จำนวน 30 คน แล้วนำมา

หาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s 

Alpha) พบว่าความเชื่อมั่นด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ เท่ากับ 0.86 ด้านการรับรู้ความเสี่ยง เท่ากับ 0.88 

ด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.92 ด้านพฤติกรรมการซื้อ เท่ากับ 0.94 และค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ 

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

คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้บริโภคที่เคยซื้อผลไม้ผ่านเพจ 

เฟซบุ๊ก และพักอาศัยในประเทศไทย โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อผลไม้

ผ่านเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) 

สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างประเทศ ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บ

ข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก “ซือ้ขาย ผลไม้ ทั่วประเทศ

ไทย” ในช่วงเดือนมกราคม-กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน  

มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 260 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความ

สมบูรณ์ได้จำนวนผูต้อบแบบสอบถาม 252 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติค่าความถี่  (Frequency) และร้อยละ (Percentage) สถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล
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สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 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 RSUERB2023-221  

 

ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 252 คน พบว่าเป็นเพศชาย จำนวน 124 คน  

คิดเป็นร้อยละ 49.2 มีสถานภาพโสด จำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 มีอายุอยู่ในช่วง 18-38 ปี 

จำนวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 70.2 มีรายได้ต่อเดือน 15,000-50,000 บาท จำนวน 108 คน คิดเป็น

ร้อยละ 42.9 อาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จำนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 และผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมดเคยซือ้ผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในประเทศไทย 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรม

การซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

   1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของ

ผู้บริ โภคในประเทศไทย พบว่าโม เดลความสัมพั นธ์ เชิงสาเหตุที่ พัฒ นาขึ้น  ประกอบด้ วย  

4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 2) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 3) ด้านความตั้งใจซื้อ และ  

4) ด้านพฤติกรรมการซื้อ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor 

Analysis  (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency 

Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง  (Composite 

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

โมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ ( Indicator Reliability) 

พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปร

สังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงข้อคำถามของ 

ตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite 

Reliability (CR) และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและตัวบ่งชี ้
Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 0.87 0.73 0.50 1.80 1 0.18 0.06 1.00 

1. สามารถซือ้ได้อย่างรวดเร็ว (PB1)    Outer Loading = 0.69 

2. สามารถซือ้ได้ง่ายไม่ซับซ้อน (PB2)    Outer Loading = 0.75 

3. สามารถซือ้ได้อย่างสะดวกสบาย           

  (PB3) 
   

Outer Loading = 0.61 

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 0.89 0.71 0.50 2.05 1 0.15 0.07 1.00 

1. ประเมินคุณภาพที่แท้จริงไม่ได้(PR1)    Outer Loading = 0.70 

2. ผลไม้มีคุณภาพไม่ดี (PR2)    Outer Loading = 0.70 

3. การส่งคืนมีความยุ่งยาก (PR3)    Outer Loading = 0.60 

ด้านความตั้งใจซื้อ 0.92 0.77 0.53 0.00 1 0.97 0.00 1.00 

1. ตั้งใจซือ้ผลไม้เสมอ (PI1)    Outer Loading = 0.70 

2. ตั้งใจซือ้ผลไม้อย่างต่อเนื่อง (PI2)    Outer Loading = 0.71 

3. ตั้งใจซือ้ผลไม้ในอนาคต (PI3)    Outer Loading = 0.77 

ด้านพฤติกรรมการซื้อ 0.94 0.81 0.58 0.09 1 0.77 0.00 1.00 

1. ซือ้ผลไม้เป็นประจำ (AP1)    Outer Loading = 0.75 

2. ซือ้ผลไม้อย่างสม่ำเสมอ (AP2)    Outer Loading = 0.83 

3. ซือ้ผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กอย่าง 

  แน่นอน (AP3) 
   

Outer Loading = 0.70 

  

    1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.98 ค่าดัชนี GFI = 0.94, AGFI = 0.90, 

และ CFI =  0.96 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า 

RMSEA = 0.06 และค่า SRMR = 0.03 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อย

กว่า 0.08 และค่า Hoelter = 273 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชีไ้ด้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

   2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่าปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.50 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตที่ระดับ 

.001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.35 
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อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุด 

จากปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.41 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

ดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 = 94.964, df=48, CMIN/df = 1.98, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, CFI = 0.96, SRMR = 0.03, 

RMSEA = 0.06, Hoelter = 295 

 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุท่ีมีพฤติกรรมการซือ้ผลไมผ้่าน 

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

   2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดังตารางที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

0.71*** 

AP1 

AP2 

AP3 

PI1 

PI2 

PI3 

PB1 

PB2 

222 
22 PB3 

3 
3 

PR1 

PR2 

PR3 

0.71*** 

0.72*** 

0.63*** 

0.69*** 

0.68*** 

0.63*** 

0.22* 0.35** 

0.50*** 

0.05 

0.72*** 

0.76*** 

0.77*** 

0.81*** 

0.69*** 

0.41*** 

ด้านการรับรูถ้ึงประโยชน ์

(Perceived Benefit) 

ด้านความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) 

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

(Perceived Risk) 

 

ด้านพฤติกรรมการซ้ือ 

(Purchase Behavior) 

 

R1 R2 

0.68*** 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่าน  

เพจเฟซบุ๊ก 

หมายเหตุ ***p ≤ .001, **p ≤ .01 DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางอ้อม, TE = อทิธิพลรวม 

  

จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากด้านความตั้งใจซื้อ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.50 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจาก

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.20 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์  

มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.41 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 2) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง  

3) ด้านความตั้งใจซื้อ และ 4) ด้านพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Indiani and 

Febriandari (2021) และโมเดความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 94.96, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.98, ค่าองศา

อิสระ (df) เท่ากับ 48, ค่า GFI เท่ากับ 0.94, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 0.05, ค่า 

RMSEA เท่ากับ 0.06 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001) CMIN/df < 3.00; Joreskog and Sorbom 

(1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker and Lomax (2004) AGFI ≥ 0.90; Schreiber et al. (2006) RMSEA 

< 0.08; Thompson, (2004) SRMR < 0.08 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย ดังนี้ 

   2.1 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัย ด้าน

ความตั้งใจซื้อมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคตั้งใจซื้อผลไม้อย่างสม่ำเสมอและต่อเนื่อง และยังมี

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความตั้งใจซื้อ ด้านพฤติกรรมการซื้อ 

DE IE TE DE IE TE 

ด้านการรับรูถ้ึงประโยชน์ .41*** - .41*** .05 .20*** .25*** 

ด้านการรับรูค้วามเสี่ยง .22* - .22* .35** .11 .46 

ด้านความตั้งใจซือ้ - - - .50*** - .50*** 

ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 

(R2) 

 0.41   0.62  
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ความรู้สึกตั้งใจซื้อผลไม้ในอนาคตบนเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรพรรณ พันธ์แจ่ม 

และชวนชื่น อัคคะวณิชชา (2561) ได้ศึกษาด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิง

บวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมซึ่งผลลัพธ์ที่ได้นั้นเป็นไปตามทฤษฎีพฤติกรรม

ตามแผนนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย นันทพร เขียนดวงจันทร์ และ ขวัญกมล ดอนขวา (2562)  

ได้ศึกษาทัศนคติ และความตั้งใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

พบว่าโดยพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยความ

ตั้งใจซือ้ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสนิค้าผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

   2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจซือ้ผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัย

ด้านการรับรู้ประโยชน์ เนื่องจากผู้บริโภคสามารถซื้อผลไม้ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และไม่ซับซ้อน  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ โกมลมณี เกตตะพันธ์ (2565) ได้ศึกษาแบบจำลองสมการโครงสร้าง

ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงล็อกดาวน์ COVID-19 ในจังหวัดสงขลา พบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์

ที่ ได้รับมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง COVID-19 ในจังหวัดสงขลา 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุมามาลย์ ปานคํา และ เสรีย์ หล้าชนบท (2565) ได้ศึกษา

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อกล้องมือสองบนเพจเฟซบุ๊ก

คนขายกล้อง-CameraTown ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านการ

รับรู้ประโยชน์มอีิทธิพลทางตรงมากที่สุดต่อความตั้งใจซือ้กล้องมอืสองบนเพจเฟซบุ๊ก 

   2.3 ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ไม่ส่งผลโดยตรงต่อด้านพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งไม่เป็นไปตาม

สมมติฐาน เนื่องจากผลไม้ที่ขายผ่านเพจเฟซบุ๊กสามารถซื้อได้อย่างง่าย รวดเร็วและไม่ซับซ้อนและยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nugroho, Fahma and Damayanti (2022) ได้ศึกษา The Effect of SNI 

6729: 2016 on Organic Vegetables Purchase Intention and Purchase Behavior (Case Study: PT 

Rumah Roti Indonesia) พบว่า การรับรู้ประโยชน์ไม่ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซือ้ผักออร์แกนิก 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจการซื้อขายผลไม้ผ่านเพจ 

เฟซบุ๊ก ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และด้านการ

รับรู้ความเสี่ยง จงึจะทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลไมผ้่านเพจเฟซบุ๊ก 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์  

ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่าน

เพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดังนัน้ผู้บริโภคควรใหค้วามสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศ

ไทย พบว่า 

 1. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 2) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง  

3) ด้านความตั้งใจซื้อ 4) ด้านพฤติกรรมการซื้อ และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านการ

รับรู้ถึงประโยชน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ตามลำดับ ปัจจัย ที่มี

อิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย ได้แก่ ปัจจัย

ด้านการรับรู้ประโยชน์และปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ตามลำดับ  

  

 

 

 

ด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน ์

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

ด้านความตัง้ใจซือ้   ด้านพฤติกรรมการซื้อ 
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ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจผลไม้ควรทำให้ลูกค้ารู้สึก

ว่าการซื้อผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กสามารถทำได้อย่างสะดวกสบาย รวดเร็ว และมีขั้นตอนการซื้อที่ง่าย

และไม่ซับซ้อน  

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊กรองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจผลไม้ควรทำให้ลูกค้าไม่รู้สึกกังวลว่าผลไม้ที่

ซือ้ผ่านเพจเฟซบุ๊กประเมินคุณภาพที่แท้จริงไม่ได้ และอาจมีคุณภาพไม่ดี หรือการส่งคืนมีความยุ่งยาก

และใช้เวลานาน  

 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลไม้ผ่านเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญกับปัจจัย

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงและปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ สำหรับประเด็นใน

การวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัย

ครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัย

ด้านการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
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