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บทคัดย่อ  

 ผู้ประกอบการจำเป็นต้องปรับตัวในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลมีบทบาทสำคัญต่อเศรษฐกิจและ

สังคม การเรียนรู้และประยุกต์ใช้เทคโนโลยีอย่างเหมาะสมจึงเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถ

เติบโตได้อย่างมีประสิทธิภาพ บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อหมู

ทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

เครื่องมอืที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คอื ผูท้ี่เคยซื้อหมูทอดผ่าน

เพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 236 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 

ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง  ผลการวิจัย

พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ  

2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความภักดี สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.187, ค่า GFI = 0.935, ค่า AGFI = 0.904, ค่า SRMR = 

0.016, ค่า RMSEA = 0.028 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์  = 0.92 แสดงว่าตัวแปรในโมเดล

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้ร้อยละ 92 พบว่า 

ด้านความไว้วางใจ และด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้บริโภค ตามลำดับ  ซึ่ง

mailto:2*sumaman.p@rsu.ac.th
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ผู้ประกอบการธุรกิจหมูทอดควรคำนึงถึงความไว้วางใจและความพึงพอใจเป็นสำคัญเพื่อให้เกิดความ

ภักดีในการกลับมาซือ้หมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กอยู่เสมอ 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความภักดี; เพจเฟซบุ๊ก; หมูทอด; ความไว้วางใจ 
 

Abstract   

In this era where digital technology plays a role in the economy and society, entrepreneurs 

need to adapt their business operations. Learning and applying digital technology appropriately will 

help businesses grow effectively. The article aimed to 1) develop and validate a causal relationship 

model of loyalty to buy fried pork via Facebook page in Bangkok and its vicinity and 2) study 

causal factors of loyalty to buy fried pork via Facebook page in Bangkok and its vicinity. This study 

was quantitative research. The sample was people who had bought fried pork via Facebook page 

and live in Bangkok and its vicinity—236 people. The tools used in the research were online 

questionnaires. The statistics used for data analysis included frequency, percentage, confirmatory 

factor analysis, and structural equation modeling. The results of this research were the 

development of the causal relationship models, which consisted of 4 components: 1) service 

quality, 2) satisfaction, 3) trust, and 4) loyalty. The model was consistent with the empirical data 

to a significant extent. The statistic showed that CMIN/df = 1.187, GFI = 0.935, AGFI = 0.904, 

SRMR = 0.016, and RMSEA = 0.028. The final predictive coefficient was 0.92, indicating that the 

variables in the model can explain the variance of the loyalty to buy fried pork via Facebook page 

by 92 percent. It was found that trust and satisfaction had a direct effect on customer loyalty, 

respectively. Entrepreneurs in the fried pork business should prioritize trust and satisfaction to 

foster loyalty and encourage repeat purchases on their Facebook page. 

Keywords: Causal Factors; Loyalty; Facebook Page; Fried Pork; Trust 

 

บทนำ 

 เทคโนโลยีดิจิทัลและระบบอินเทอร์เน็ตมีบทบาทสำคัญในการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตทั้งด้านการ

สื่อสารและการดำเนินธุรกิจ โดยช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการข้อมูลและทำให้การประมวลผลมี

ความถูกต้องแม่นยำ นอกจากนี้สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดียยังเป็นช่องทางหลักในการทำการตลาด 

เนื่องจากสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและสามารถติดตามผลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

(วรรณิภา ไชยสัตย์, 2567) ส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาสั่งซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มากยิ่งขึ้น 

โดยเฉพาะการสั่งซื้อผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เนื่องด้วยความง่ายในการใช้งานและสามารถสอบถาม



 996 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 3 (พฤษภาคม – มถิุนายน 2568) 

รายละเอียดได้ทันที จึงสร้างความเชื่อมั่นและไว้วางใจให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก (พิมพ์ชนก  

จันเขียด และคณะ, 2566)  

 ปัจจุบันธุรกิจอาหารให้ความสำคัญกับการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ทั้งในด้าน

รสชาติที่ถูกปากและความสะดวกสบาย โดยเฉพาะเมนูหมูทอดที่ได้รับความนิยมมาอย่างยาวนาน ด้วย

รสชาติกลมกล่อมและเนื้อสัมผัสที่เป็นเอกลักษณ์ ส่งผลให้เกิดการแข่งขันทางการค้าเพิ่มมากขึ้น 

ประกอบกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปทำให้ผู้ประกอบการธุรกิจหมูทอดต้องเผชิญกับ

หลากหลายความท้าทาย ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรให้ความสำคัญต่อการศึกษาแนวทางในการ

พัฒนาคุณภาพสินค้าและกระบวนการผลิตให้ได้มาตรฐานในระดับที่สูงขึ้น เพื่อเสริมสร้างศักยภาพ

ทางการแข่งขัน และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมและมี

ประสิทธิภาพ (จริาภรณ์ บุราคร, ปรานต์ ปิ่นทอง และ มนทกานต์ เอี่ยมแก้ว, 2564) 

 ผู้ประกอบการจำเป็นต้องปรับตัวในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลมีบทบาทสำคัญต่อเศรษฐกิจและ

สังคม การเรียนรู้และประยุกต์ใช้เทคโนโลยีอย่างเหมาะสมจึงเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถ

เติบโตได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่วยลดต้นทุนในการบริหารจัดการ และปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้

ตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถประสบ

ความสำเร็จได้ในยุคดิจิทัล (อนพัทย์ พัฒนวงศ์วรัณ, 2566) จากปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัย ได้แก่ ด้าน

คุณภาพบริการ (Service Quality) เป็นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ , 

ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นความรู้สึกดีที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้บริการ  และด้านความ

ไว้วางใจ (Trust) เป็นความเชื่อมั่นที่ลูกค้ามีต่อร้านค้า (Najib & Sosianika 2019) ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำ

ให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กได้จะทำใหธุ้รกิจประสบความสำเร็จได้อย่าง

ยั่งยืน 

 บทความวิจัยนี้นำเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่าน  

เพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพื่อรักษาคุณภาพ

บริการที่ดีจนเกิดเป็นความพึงพอใจและความไว้วางใจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการซื้อ  

หมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดี  

ในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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การทบทวนวรรณกรรม  

 คุณภาพบรกิาร (Service Quality) 

คุณภาพบริการ หมายถึง การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพให้ตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคให้เป็นไปตามความคาดหวัง และคุณภาพบริการถือเป็นเครื่องชี้วัดความตั้งใจเลือกใช้บริการ

ของผู้บริโภค (ศรัณย์รัชต์ สุขปิยวาทิน และ สมุามาลย์ ปานคำ , 2567) นอกจากนี้ยังหมายถึง

ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ เป็นความสามารถในการนําเสนอบริการ

ให้ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการ (ฉัตรชัย อินทสังข์, ศศิฉาย พิมพ์พรรค์ และ อภิ คําเพราะ, 

2562)  

กล่าวโดยสรุป คุณภาพบริการ หมายถึง ความสามารถของธุรกิจในการตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการตอบสนองอย่างรวดเร็ว การมีคุณภาพบริการที่ดี

น่าเชื่อถือทำให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจซึ่งนำไปสู่ความภักดีต่อธุรกิจได้ 

 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูส้ึกของผู้ใช้บริการที่มีต่อบริการหลังจากที่ได้เติมเต็มความคาดหวังหลัง

ได้รับบริการ (ยลธิดา รณกิตติ และ วีรศักดิ์ ประเสริฐชูวงศ์ , 2565) นอกจากนี้ยังหมายถึง การที่

ผู้รับบริการได้รับการบริการตรงตามที่ตั้งความหวังไว้ ซึ่งเมื่อผู้รับบริการได้รับในสิ่งที่ต้องการตาม

ความคาดหวังก็จะเกิดความพึงพอใจ (ฐาณุพัชช์ จติภักดีภรรัชต์, 2564) 

กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกดีที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้บริการ เมื่อรู้สึก

พึงพอใจกับประสบการณ์ที่ได้รับก็มักจะกลับมาใช้บริการซ้ำซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความภักดี

ในระยะยาว 

 ความไว้วางใจ (Trust) 

ความไว้วางใจ หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้าที่ เกิดจากทางการ

ติดต่อสื่อสารในการให้บริการด้วยความสัมพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้าจึงทําให้เกิดเป็น

ความไว้วางใจขึ้น (รัชชานนท์ ชัยเจริญ และ ประพล เปรมทองสุข, 2566) นอกจากนี้ยังหมายถึงการ

ให้บริการของพนักงานและคุณภาพการบริการจะมีส่วนช่วยในการสร้างความไว้วางใจให้แก่ลูกค้าซึ่ง

สามารถสร้างความรู้สึกประทับใจที่ดีให้เกิดขึ้นกับลูกค้าเกินกว่าที่ลูกค้าต้องการ (สุมามาลย์ ปานคํา 

และ วรณัน จันทรอด, 2565) 

กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่นที่ลูกค้ามีต่อร้านค้าซึ่งเกิดจากการที่

ร้านค้าสามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของลูกค้าได้ ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพสินค้า การให้บริการที่

ชัดเจนและน่าเชื่อถือ รวมถึงการแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็วจะช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจซึ่งเป็นปัจจัย

สำคัญที่นำไปสู่ความภักดีของลูกค้าอย่างยั่งยนื 
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 ความภักดี (Loyalty) 

ความภักดี หมายถึง ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้าและให้การยอมรับในสินค้าหรือ

บริการที่มีความซื่อสัตย์ โดยเกิดขึ้นจากความประทับใจ และความพึงพอใจในคุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับ

ทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการกลับมาซื้ออีกอย่างสม่ำเสมอ (ชยานนท์ เทศมาสา และ สุมามาลย์  

ปานคำ, 2567) นอกจากนี้ยังหมายถึงพฤติิกรรมของผู้รับบริการที่่ทําให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ ำ 

และเลือกมาใช้บริการจากผู้ให้บริการเพียงรายเดียวเมื่อต้องการกลับมาเข้ารับบริการ  (สลิลาทิพย์ 

ทิพยไกรศร, 2564)  

กล่าวโดยสรุป ความภักดี หมายถึง ความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อร้านค้าโดยลูกค้ามีแนวโน้มที่จะ

กลับมาใช้บริการซ้ำอย่างต่อเนื่อง ความภักดีนี้เกิดขึ้นจากความพึงพอใจและความไว้วางใจที่ลูกค้า

ได้รับจากการให้บริการที่มีคุณภาพ ลูกค้าที่ภักดีมักจะไม่เพียงแต่กลับมาใช้บริการซ้ำแต่ยังจะแนะนำ

ร้านค้าให้กับคนอื่นซึ่งช่วยสนับสนุนความสำเร็จของธุรกิจได้ในระยะยาว 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กมีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ด้านความพึงพอใจ และด้านความไว้วางใจ ซึ่งผู้ประกอบการ  

ที่ขายหมูทอดควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านคุณภาพบริการ มีผลเชิงบวกต่อด้านความ

พึงพอใจ นอกจากนี้ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีผลเชิงบวกต่อความภักดี  

ในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผูว้ิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Najib and Sosianika (2019) มาปรับปรุง 

และพัฒนาโดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้าน

คุณภาพบริการ (Service Quality) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) และด้านความไว้วางใจ (Trust)  

มีอทิธิพลต่อความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่  ผู้ที่ เคยซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัย 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน   

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่ เคยซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัย  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณ ฑล จำนวน 236 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

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

and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ขนาดของตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ใน 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ 

หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ใน

งานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร (20 ตัวแปรสังเกตได้ x 10 กลุ่มตัวอย่าง) ดังนั้น 

จงึใชก้ลุ่มตัวอย่าง 200 คน เป็นอย่างน้อย  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

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

พร้อมให้ 

บริการเสมอ 

การจัดส่ง 

รวดเร็ว 

มีแอดมิน 

ตอบคำถาม 

การชำระเงิน 

ที่หลากหลาย 

บริการหลัง

การขายที่ดี 

ตอ้งการ 

ซือ้อยู่เสมอ 

จะซ้ืออีก 

ในอนาคต 

นึกถึงเฟซบุ๊ก 

อันดับแรก 

แนะนำคนอื่น 

  ให้ซ้ือผ่านเฟซบุ๊ก 

ซือ้ผ่านเฟซบุ๊ก 

แม้จะมี 

แอปพลเิคชันอ่ืน 

ด้านความพึงพอใจ 

พึงพอใจ 

ในการซือ้ 

พึงพอใจ 

ในราคา 

พึงพอใจ 

ในคุณภาพ 

พึงพอใจ 

ในการจัดส่ง 

พึงพอใจ 

ในการขาย 

ด้านคุณภาพบริการ ด้านความไวว้างใจ 

ไว้วางใจ 

ในการซือ้ 

ไว้วางใจ 

ในคุณภาพ 

ไว้วางใจ 

ในข้อมูล 

ขอ้มูลส่วนตัว 

จะไม่ถูกเปดิเผย 

จะได้รับ 

ตามที่หวัง 

ด้านความภักดี 
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ซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 4 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิง

สาเหตุที่มอีิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กโดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณ

ค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ 2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ 

และ 4) ด้านความภักดี จำนวน 20 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) 

กับกลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซือ้หมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก จำนวน 60 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธี

หาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความเชื่อมั่นด้าน

คุณภาพบริการ เท่ากับ 0.95 ด้านความพึงพอใจ เท่ากับ 0.98 ด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 0.97 และ

ด้านความภักดี เท่ากับ 0.97 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดง

ให้เห็นว่าข้อคำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อหมูทอดผ่านเฟซบุ๊กและ

พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อ

หมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ 

และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ 

โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางกลุ่มเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ

ขายอาหารเท่านั้น, กลุ่มอร่อยบอกต่อปทุมธานี, กลุ่มของอร่อยเมืองปทุม, กลุ่มขายของกินทุกประเภท 

ปลีก-ส่ง และเพจร้านหมูกระด้งเบคอนทอดน้ำปลา ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2567-มกราคม พ.ศ. 

2568 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 250 คน หลังจาก

นั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 236 คน 

นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

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

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

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 
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(Hu & Bentler, 1999); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004), 

and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2024-038 
 

ผลการวจิัย  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 236 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

170 คน คิดเป็นร้อยละ 72 มีอายุอยู่ในช่วง 41-60 ปี จำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 มีรายได้ต่อ

เดือน 45,001 บาทขึน้ไป จำนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 39.40 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 87 

คน คิดเป็นร้อยละ 36.90 และผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซือ้หมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัย

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 

ตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 1 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 3 

ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความพึงพอใจ 2) ด้านความไว้วางใจ  และ 3) ด้านความภักดี และ การตรวจสอบ

โมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis: CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency 

Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง  (Composite 

Reliability: CR) มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า 

การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิง

สอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้  

(Average Variance Extracted: AVE) มากกว่า 0.50 จงึสรุปได้ว่ามีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปร

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

Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 

0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) 

ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA 

CR AVE 
CMIN/df p RMSEA GFI 

ด้านคุณภาพบรกิาร (SER) 5.61 1.05 0.617 0.604 0.000 0.997 0.945 0.773 

1.พร้อมให้บริการแก่ลูกค้าเสมอ (SER1) 5.65 1.10 Outer Loading = 0.870   

2.มีการจัดส่งที่รวดเร็ว (SER2) 5.64 1.12 Outer Loading = 0.840   

3.มีแอดมินตอบคำถามไดเ้ป็นอย่างดี (SER3) 5.56 1.18 Outer Loading = 0.950   

4.มีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย (SER4) 5.61 1.15 Outer Loading = 0.860   

5.มีบรกิารหลังการขายที่ดี (SER5) 5.59 1.23 Outer Loading = 0.860   

 ด้านความพึงพอใจ (SAT) 5.65 1.09 1.381 0.238 0.040 0.990 0.974 0.883 

1.พึงพอใจในการซือ้หมูทอดผ่านเฟซบุ๊ก (SAT1) 5.67 1.18 Outer Loading = 0.920   

2.พึงพอใจในคุณภาพของหมูทอด (SAT2) 5.72 1.12 Outer Loading = 0.940   

3.พึงพอใจในราคาของหมูทอด (SAT3) 5.56 1.16 Outer Loading = 0.930   

4.พึงพอใจในการจัดส่งหมูทอด (SAT4) 5.67 1.12 Outer Loading = 0.960   

5. พึงพอใจในการให้บรกิารหลังการขาย (SAT5) 5.64 1.14 Outer Loading = 0.950   

ด้านความไว้วางใจ (TRU) 5.61 1.07 1.189 0.313 0.028 0.992 0.963 0.840 

1. ไว้วางใจในการซือ้หมูทอดผ่านเฟซบุ๊ก (TRU1) 5.63 1.14 Outer Loading = 0.960   

2. ไว้วางใจในคุณภาพของหมูทอด (TRU2) 5.67 1.12 Outer Loading = 0.960   

3. ไว้วางใจในข้อมูลรายละเอยีดหมูทอด (TRU3) 5.62 1.13 Outer Loading = 0.940   

4. ไว้วางใจว่าข้อมูลส่วนตัวจะไม่เปิดเผย (TRU4) 5.48 1.22 Outer Loading = 0.830   

5. ไว้วางใจว่าจะได้รับหมูทอดตามที่หวัง (TRU5) 5.64 1.13 Outer Loading = 0.890   

ด้านความภักดี (LOY) 5.53 1.15 1.610 0.169 0.051 0.990 0.974 0.881 

1. ต้องการซือ้หมูทอดผ่านเฟซบุ๊กเสมอ (LOY1) 5.51 1.18 Outer Loading = 0.950   

2. ต้องการจะซือ้หมูทอดในอนาคต (LOY2) 5.60 1.14 Outer Loading = 0.940   

3. นึกถึงหมูทอดผ่านเฟซบุ๊กอันดับแรก (LOY3) 5.47 1.23 Outer Loading = 0.940   

4. แนะนำคนอื่นให้ซื้อผ่านเฟซบุ๊ก (LOY4) 5.55 1.22 Outer Loading = 0.960   

5.จะซือ้หมูทอดผ่านเฟซบุ๊กแม้จะมีแอปพลิเคชัน 

   อื่นที่ขายเหมือนกัน (LOY5) 

5.52 1.28 Outer Loading = 0.910   

             

 3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.187 ค่าดัชนี GFI = 0.935, AGFI = 0.904, และ 

CFI = 0.997 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.028 และค่า SRMR = 0.159 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 

0.08 และค่า Hoelter = 239 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก มีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชงิประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 



 1003 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 8 No. 3 (May - June 2025) 

 
 

 2 = 168.511, df=142, CMIN/df = 1.187, GFI = 0.935, AGFI = 0.904, 

CFI = 0.997, SRMR = 0.016, RMSEA = 0.028, Hoelter = 239 

 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความภักดีในการซื้อหมูทอดผา่นเพจเฟซบุ๊ก 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

 4. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความไว้วางใจ  มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.65 อย่างมีนัยสำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.32 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และปัจจัยด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุด จากปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.99 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001 ดังภาพที่ 2 และตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1 : SER →  SAT .952 .045 20.497 .001 สนับสนุน 

H2 : SER → TRU -.017 .085 -.181 .857 ไม่สนับสนุน 

H3 : SAT → TRU .992 .095 9.703 .001 สนับสนุน 

H4 : SAT → LOY .316 .152 2.113 .035 สนับสนุน 

H5 : TRU → LOY .648 .166 4.267 .001 สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff.     

SAT → TRU → LOY .643   .009 สนับสนุน 

SER → SAT → TRU .944   .002 สนับสนุน 

SER → SAT → TRU→ LOY .901   .002 สนับสนุน 

 หมายเหตุ SER = ด้านคุณภาพบริการ, SAT = ด้านความพึงพอใจ, TRU = ด้านความไว้วางใจ, LOY = ด้านความภักดี, Direct 

Effect = อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางออ้ม 

  

 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.648 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านคุณภาพบริการ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.901 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และปัจจัยด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจาก

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.99 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โม เดลความสัมพั นธ์ เชิ งสาเหตุความภักดี ในการซื้ อหมูทอดผ่าน เพจเฟซบุ๊ ก ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ 2) ด้านความ 

พึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความภักดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Najib and 

Sosianika (2019) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 168.511, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.187,  

ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 142, ค่า GFI เท่ากับ 0.935, ค่า AGFI เท่ากับ 0.904, ค่า SRMR เท่ากับ 

0.016, ค่ า RMSEA เท่ ากับ  0 .028 ซึ่ ง เป็น ไปตามเกณ ฑ์ ของ  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),  and Hoelter > 200 (Hoelter, 

1983) 

 



 1005 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 8 No. 3 (May - June 2025) 

 2. ปั จจั ย เชิ งส าเหตุ ที่ มี อิ ท ธิ พ ลต่ อความภั กดี ในการซื้ อหมู ท อดผ่ าน เพ จเฟ ซบุ๊ ก 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคไว้วางใจในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไว้วางใจ

ในคุณภาพ และข้อมูลรายละเอียดสินค้า และยังไว้วางใจว่าจะได้รับหมูทอดตามที่คาดหวัง อีกทั้งยัง

ไว้วางใจว่าข้อมูลส่วนตัวจะไม่ถูกเปิดเผย สอดคล้องกับงานวิจัยของนิสสรณ์ เจียวยี่ , กฤตชน วงศ์รัตน์ 

และ วัชระ เวชประสิทธิ์ (2566) ได้ศึกษากลยุทธ์การตลาดและปัจจัยการสื่อสารผ่านการถ่ายทอดสด

เฟซบุ๊กไลฟ์ที่มีผลต่อความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้าที่ซื้ออาหารแปรรูปในประเทศไทย พบว่า 

ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของรัชชานนท์ ชัยเจริญ และ ประพล เปรมทองสุข (2566) ได้ศึกษาอิทธิพลของความปลอดภัยในการ

ซื้อสินค้าออนไลน์และคุณภาพของสินค้าที่มีต่อความไว้วางใจและความจงรักภักดีของผู้ซื้อสินค้า

ออนไลน์ พบว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึงความสำคัญในการสร้างความไว้วางใจ  

โดยการให้ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วน ตรวจสอบคุณภาพของสินค้าให้ได้มาตรฐาน ตอบกลับลูกค้า

อย่างรวดเร็ว และรักษาข้อมูลของลูกค้า หากสามารถเพิ่มระดับความไว้วางใจของผู้บริโภคได้จะส่งผล

ให้เกิดความภักดี 

ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจาก

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคพึงพอใจในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไม่ว่า

จะเป็นความพึงพอใจในคุณภาพของหมูทอด ราคาที่เหมาะสม การจัดส่งที่สะดวกรวดเร็ว ตลอดจน

การให้บริการหลังการขาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของธีรวุฒิ แก้วพยศ, สุชาติ ปรักทยานนท์, บุรพร 

กําบุญ และ ศิรชญาน์ การะเวก (2566) ได้ศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย พบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลทั้งทางตรงและ

ทางอ้อมต่อความภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย  นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ กรกช พูนผล และ สมชาย เล็กเจริญ (2567) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่าด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึง

การสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นการรักษาคุณภาพของสินค้าให้ได้มาตรฐาน กำหนด

ราคาที่เหมาะสม พัฒนาระบบการจัดส่งให้รวดเร็วและตรงเวลา ตลอดจนมีบริการหลังการขาย  

ที่ด ีหากสามารถยกระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคได้จะส่งผลใหเ้กิดความภักดี 

ปัจจัยด้านคุณภาพบริการไม่ส่งผลต่อปัจจัยด้านความไว้วางใจ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะปัจจัยด้าน

คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางลบต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค และไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งสะท้อน

ให้เห็นว่าในบริบทของการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นสินค้าประเภทอาหารพร้อมทาน ผู้บริโภค
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อาจไม่ได้ให้ความสำคัญกับคุณภาพบริการในมิติของการตอบสนอง หรือการให้ข้อมูลจากผู้ขายมาก

เท่ากับปัจจัยด้านอื่น เช่น คุณภาพของสินค้า ความรวดเร็วในการจัดส่ง หรือบริการหลังการขาย 

อธิบายได้ว่าความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กอาจเกิดจากปัจจัยภายนอก

อื่น เช่น จำนวนผู้ติดตามเพจ หรือความน่าเชื่อถือของแบรนด์ในสื่อออนไลน์ นอกจากนี้ผู้บริโภคยัง

มุ่งเน้นด้านความสะดวกสบายและรวดเร็ว ทำให้บทบาทของคุณภาพบริการในการสร้างความไว้วางใจ

ลดลง และไม่ได้ เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อหรือกลับมาซื้อซ้ำอย่างมีนัยสำคัญ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ พราวพรรณ ธารสิทธิ์พงษ์ (2567) ได้ศึกษาการเปรียบเทียบมิติคุณภาพ

บริการรถยนต์โดยสารสาธารณะและผู้ให้บริการผ่านแอปพลิเคชัน: การเรียนรู้จากอดีตในกรณีศึกษา

ความเชื่อมั่นจากการเริ่มดำเนินการในประเทศไทย พบว่า คุณภาพบริการไม่ส่งผลต่อปัจจัยด้านความ

ไว้วางใจ 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจหมูทอดควรให้ความสำคัญ

กับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านคุณภาพบริการ จึงจะทำให้

ผูบ้ริโภคเกิดความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 องคค์วามรู้ใหมจ่ากการวิจัย 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัย

ด้านความพึงพอใจและปัจจัยด้านคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่าน 

เพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัย

ดังกล่าว 

 

ดา้น 

คุณภาพบรกิาร 

ดา้นความภักดี 

ดา้น 

ความพึงพอใจ 

ดา้น 

ความไว้วางใจ 
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สรุป 

ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่าน

เพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบ

ความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อ

หมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

 1. โม เดลความ สั มพั นธ์ เชิ งส าเหตุ ค วามภั กดี ในการซื้ อหมู ท อดผ่ าน เพ จ เฟ ซบุ๊ ก 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน  ได้แก่  1) ด้านคุณภาพบริการ 2) ด้านความ 

พึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ 4) ด้านความภักดี และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้าน

ด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี  

ในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพบริการและปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

ตามลำดับ  

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความภักดีในการ

ซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจหมูทอดควรทำให้ผู้บริโภคไว้วางใจ 

ในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก ทั้งด้านคุณภาพ ข้อมูลที่ครบถ้วน การได้รับสินค้าตามคาดหวัง และ

ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อ 

หมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊กรองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจหมูทอดควรทำให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ 

ในการซื้อหมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก ทั้งด้านคุณภาพ ราคา การจัดส่งที่รวดเร็ว และบริการหลังการขาย 

ที่ด ี

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อ

หมูทอดผ่านเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญกับ

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านคุณภาพบริการ สำหรับประเด็น  

ในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัย



 1008 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 3 (พฤษภาคม – มถิุนายน 2568) 

ครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ เป็นต้น  
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