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บทคัดย่อ  

 ยุคสมัยที่ เทคโนโลยีพัฒนาอย่างรวดเร็ว สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของ

ชีวิตประจำวันของผู้บริโภค ขณะเดียวกันแนวโน้มการใส่ใจสุขภาพก็เพิ่มสูงขึ้น ส่งผลให้ตลาดน้ำแร่

เติบโตขึน้อย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ บทความวิจัย

นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิง

สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพม หานครและ

ปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่  

แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปและพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 289 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์

เชงิสาเหตุที่พัฒนาขึน้ ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย 2) ด้านทัศนคติ 3) 

ด้านการมีส่วนร่วม และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย

พิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.412, ค่า GFI = 0.934, ค่า AGFI = 0.905, ค่า SRMR = 0.043, ค่า 

RMSEA = 0.038 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.79 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้ร้อยละ 79 พบว่า ปัจจัยเชิง
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สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุด

จากปัจจัยด้านทัศนคติมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.53 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับ

อิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.38 อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 ซึ่งผู้ประกอบการที่จำหน่ายน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปควรคำนึงถึง

ทัศนคติที่สะท้อนความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อในอนาคต และด้าน

การมีส่วนร่วมเป็นการมีปฏิสัมพันธ์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิด

ความตัง้ใจซือ้น้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปได้จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ในอนาคต  

คำสำคัญ: ความตัง้ใจซือ้; น้ำแร;่ ติ๊กต๊อกช็อป; แอปพลิเคชัน 
 

Abstract  

In an era of rapid technological development, social media has become a part of 

consumers’ daily lives. At the same time, the trend toward a healthy lifestyle is on the rise, 

resulting in the continuous growth of the mineral water market, effectively meeting consumer 

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

intention in mineral water on TikTok Shop in Bangkok and its vicinity and 2) study causal factors 

influencing purchase intention in mineral water on TikTok Shop in Bangkok and its vicinity. This 

study was quantitative research. The sample consisted of 289 people who had purchased mineral 

water on TikTok Shop and lived in Bangkok and its vicinity. 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 4 components: 1) social media 

marketing; 2) attitudes; 3) engagement; and 4) purchase intention. The model was consistent with 

the empirical data to a great extent. The statistic showed that CMIN/df = 1.412, GFI = 0.934, AGFI 

= 0.905, SRMR = 0.043, and RMSEA = 0.038. The final predictive coefficient was 0.79, 

indicating that the variables in the model can explain the variance of purchase intention in mineral 

water on TikTok Shop by 79 percent. It was found that the attitudes were the most influential on 

purchase intention in mineral water on the TikTok Shop application, with a path coefficient of 0.53, 

statistically significant at the .001 level, and subsequently was engagement, with a path 

coefficient of 0.38, also statistically significant at the .001 level. Entrepreneurs who run businesses 

of mineral water on the TikTok Shop application should therefore consider the attitudes of 

consumers, which reflect their thoughts and feelings and directly influence future purchasing 

behavior. Additionally, engagement, defined as interaction on the online platform, plays a critical 
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role. If these entrepreneurs can effectively stimulate consumers’ purchase intention in mineral 

water on the TikTok Shop application, it will significantly increase the potential of business success 

in the future. 

Keywords: Purchase Intention; Mineral Water; TikTok Shop; Application 
 

บทนำ      

 ในศตวรรษที่ 21 เป็นยุคที่เทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วและเข้ามามีบทบาทสำคัญในทุก

ด้านของชีวิตมนุษย์ สังคมปัจจุบันกำลังเผชิญกับความเปลี่ยนแปลงที่ล้ำสมัยในโลกออนไลน์ ทั้งด้าน

เทคโนโลยีสารสนเทศและการพัฒนาของอุปกรณ์ที่อัจฉริยะ สิ่งเหล่านี้ทำให้ชีวิตประจำวันของมนุษย์

เชื่อมโยงกับเทคโนโลยีมากยิ่งขึ้นทุกวัน สถิติการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ทั่วโลก มีแนวโน้มที่เพิ่มขึ้น

อย่างต่อเนื่อง สะท้อนให้เห็นถึงการที่อินเตอร์เน็ตเป็นส่วนหนึ่งที่ขาดไม่ได้ในชีวิตประจำวัน (We are 

social, 2024) ปัจจุบันแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซได้รับความนิยมอย่างมาก ซึ่งไม่ได้เป็นแค่ตลาดกลาง

สำหรับซื้อขายสินค้าเท่านั้น แต่ยังเพิ่มบริการที่ช่วยให้ผู้ขายและผู้ซื้อได้รับประสบการณ์ที่ดีขึ้น ซึ่งการ

ซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทั้งในรูปแบบของเว็บไซต์และแอปพลิเคชันต่าง  ๆ 

สามารถทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้อย่างสะดวกทำได้ทุกที่ทุกเวลา ปัจจัยสำคัญที่ทำให้

เติบโตอย่างรวดเร็วคือการพัฒนาเทคโนโลยีที่สามารถรองรับการทำธุรกรรมออนไลน์ได้อย่างปลอดภัย 

ยิ่งไปกว่านั้นการซื้อขายออนไลน์ยังช่วยให้ผู้ซื้อสามารถเปรียบเทียบราคาได้ทันทีและทำให้ธุรกิจขยาย

ตลาดได้โดยไม่จำเป็นต้องมีหน้าร้าน (e-Conomy SEA, 2024)  

ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับสุขภาพและคุณภาพชีวิตมากขึ้น ส่งผลให้ตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพ

เติบโตอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะน้ำแร่ แนวโน้มการบริโภคน้ำแร่ในประเทศไทยได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น  

ในฐานะทางเลือกที่ดีต่อสุขภาพ จากข้อมูลพบว่า ตลาดน้ำดื่มในประเทศไทยมีมูลค่าถึง 42 ,000 ล้าน

บาท เติบโตเพิ่มขึ้น ร้อยละ 18 เปรียบเทียบกับปีที่ผ่านมาในช่วงเวลาเดียวกัน และขยายตัวอีกร้อยละ 

6.1 ซึ่งสะท้อนถึงความต้องการของผู้บริโภค น้ำแร่จึงกลายเป็นส่วนหนึ่งของไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่และ

คนเมืองที่มองหาผลิตภัณฑ์ที่ช่วยเสริมสร้างสุขภาพได้ง่ายและสะดวก ทำให้ธุรกิจน้ำแร่มีการแข่งขัน  

ที่สูงขึ้น ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์ใหญ่หรือแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ การใช้กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ผ่าน

แพลตฟอร์มติ๊กต๊อกช็อปเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ผสมผสานเนื้อหาที่สร้างสรรค์ตรงกับความต้องการ

และดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค เป็นปัจจัยสำคัญในการเพิ่มยอดขายและสร้างความสำเร็จอย่าง

ยั่งยืนในตลาดนำ้แร่ที่กำลังเตบิโต (Marketeer online, 2023)  

ปัจจัย เชิงสาเหตุที่ มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิ เคชันติ๊กต๊อกช็อปใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัย (Syaifullah & Honantha, 2020) ได้แก่ ด้านการตลาด

บนโซเซียลมีเดีย (Social Media Marketing) เป็นการใช้สื่อโซเซียลมีเดียเพื่อการโฆษณา สื่อสาร และ

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านทัศนคติ (Attitudes) เป็นสิ่งสะท้อนความคิดและความรู้สึกของ
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ผู้บริโภค และคิดว่าสิ่งนั้นเหมาะสมกับทัศนคติของตน (ศุภลักษณ์ ฉายากุล และ สุมามาลย์ ปานคํา , 

2566) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อในอนาคต และด้านการมีส่วนร่วม  (Engagement) เป็นการมี

ปฏิสัมพันธ์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซือ้น้ำแร่บนแอป

พลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปได้จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ งานวิจัยที่ผ่านมาส่วนใหญ่ศึกษา

พฤติกรรมในการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวด อย่างไรก็ตามงานวิจัยที่ศึกษาลงลึกถึงการตลาดน้ำแร่บน

โซเซียลมีเดียยังมีจำนวนจำกัด ซึ่งแสดงให้เห็นถึงช่องว่างขององค์ความรู้ที่สามารถพัฒนาต่อยอด

งานวิจัยเพื่อตอบโจทย์การเติบโตของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่กำลังเป็นกระแสในสังคมยุคปัจจุบัน 

 บทความวิจัยนี้นำเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยด้าน

การตลาดบนโซเซียลมีเดีย ด้านทัศนคติ และด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อด้านความตั้งใจซื้อ

สินค้า สามารถเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้กับผู้ประกอบการสามารถสร้างโอกาส

ในการแข่งขันและส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจซือ้น้ำแร่บนแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกช็อปต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

น้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 การตลาดบนโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) 

การตลาดบนโซเซียลมีเดีย หมายถึง ใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมบนอินเทอร์เน็ตในการสื่อสารและ

สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด ซึ่งนําไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าและ

บริการในอนาคต (ณัฐทรงชัย ผโลทัยเลิศ และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2567) เป็นสื่อกลางระหว่างผู้ขาย

และผู้บริโภคเพื่อใช้ในการสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ เป็นวิธีที่สามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้ง่าย สามารถแบ่งปันและให้ข้อมูลที่เหมาะสม อีกทั้งยังสามารถพัฒนาช่องทางในการ

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการได้หลากหลายรูปแบบ สร้างเนื้อหาทางการตลาดของแบรนด์ได้ด้วยการ

สื่อสารอย่างสร้างสรรค์แก่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (ฐิตินันท์ สิริวรพันธ์ และคณะ, 2567) ส่งผลดีต่อการซื้อ

ของออนไลน์ผ่านการไลฟ์สตรมีมิ่ง (Fang, 2024) 

กล่าวโดยสรุป การตลาดบนโซเชยีลมีเดีย หมายถึง การใช้สื่อโซเซียลมีเดียเพื่อเผยแพร่โฆษณา

ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น การรังสรรค์คอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ นำเสนอเนื้อหาโดยใช้

รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว และวีดิโอสั้นที่สร้างสรรค์สามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้
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เข้าถึงผู้คนได้ง่ายมากยิ่งขึ้น ผู้ขายและผู้ซื้อสามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่างง่ายดายผ่านสื่อ 

โซเซียลมีเดีย ซึ่งนําไปสู่ความตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการในอนาคต  

 การมีส่วนร่วม (Engagement) 

การมีส่วนร่วม หมายถึง การมีส่วนร่วมของผู้ ใช้บริการที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

โดยแสดงออกผ่านพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การติดตามข่าวสาร การใช้งาน การแสดงความคิดเห็น การมี

ส่วนร่วมกิจกรรม การบอกต่อ และส่งผลทําให้เกิดความตั้งใจใช้บริการ (รัชชพล อุชุสถาพร และ

สมชาย เล็กเจริญ, 2567) มีผลทำให้ช่วยส่งเสริมความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาวเพิ่มมากยิ่งขึ้น 

รวมไปถึงการรวีิวสินค้าของธุรกิจผ่านช่องทางของตัวผูบ้ริโภคจนเกิดยอดไลค์ ยอดแชร์ จากบุคคลอื่นที่

สนใจ ธุรกิจได้รับผลประโยชน์จากการมีส่วนร่วมของลูกค้าโดยที่ธุรกิจไม่เสียค่าโฆษณาใด ๆ (ฐานิดา  

เฉียงเหนอื และคณะ, 2563)  

กล่าวโดยสรุป การมีส่วนร่วม หมายถึง การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อสามารถ

แลกเปลี่ยนความคิดเห็น การที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับทางร้านค้า สินค้า บนแพลตฟอร์มออนไลน์  

โดย คอมเมนต์ ไลค์ แชร์ รีโพสต์ สิ่งนี้ยังส่งเสริมความน่าเชื่อถือให้กับร้านค้า ซึ่งช่วยผู้บริโภคตัดสินใจ 

ในการเลือกซื้อสินค้าเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ยังสามารถเก็บข้อมูลความคิดเห็นของผู้บริโภค  

มาพัฒนาเพื่อผลติสื่อโฆษณาที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย  

 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intension) 

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การแสดงออกในการรับรู้ถึงความพร้อมในการตัดสินใจของผู้บริโภค

โดยมาจากทัศนคติและความมั่นใจของผู้บริโภคที่ ได้ประเมินจนเกิดความพึงพอใจกับสินค้า 

และบริการนั้นก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในขณะนั้น  (นันทินี  

บุญยปรารภชัย และประพล เปรมทองสุข, 2566) นอกจากนี้ยังหมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความมุ่งมั่น 

ที่จะใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ ซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัยรวมกัน เช่น ความโดดเด่นของ

สินค้าและบริการ ภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ และความสามารถทางเศรษฐกิจของลูกค้าเอง (อารีรัตน์ 

ปานศุภวัชร และคณะ, 2563) ตระหนักถึงคุณภาพการบริการที่ได้รับจากการบริการ (Shuyun et al., 

2024) 

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ลูกค้าจะเลือกซื้อสินค้าเกิดจากการพิจารณา

สินค้าและคุณภาพจากการได้รับรู้ถึงข้อมูลข่าวสารของตัวสินค้า ประเมินถึงประโยชน์ความคุ้มค่า

เปรียบเทียบกับแบรนด์อื่นๆ หรือประสบการณ์ที่เคยซื้อแล้วประทับใจจึงเกิดแรงกระตุ้นให้เกิด  

ความตัง้ใจที่จะซือ้ของผู้บริโภค 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป มีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยการตลาดบนโซเซียลมีเดีย ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม  

ซึ่งผูป้ระกอบการธุรกิจน้ำแร่ควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านการ
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มีส่วนร่วมมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป  ในกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล 
 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Syaifullah and Honantha (2020) มา

ปรับปรุง และพัฒนาโดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอฟพลิเคชันติ๊กต๊อก ได้แก่ ด้าน

การตลาดบนโซเซียลมีเดีย (Social Media Marketing) ด้านทัศนคติ (Attitudes) ด้านการมีส่วนร่วม 

(Engagement) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังภาพที่ 1 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

 

 

 

ด้านการตลาด 

บนโซเชียลมีเดีย 
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ด้านการมีส่วนร่วม 

รู้สึกดีที่มีให้เลือก

หลากหลาย 

ชื่อชอบขั้นตอนสั่งซือ้ 

ไดทุ้กที่ทุกเวลา 

ภูมิใจเป็น 

คนทันสมัย 
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การทำธุรกรรม 
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หลากหลาย 
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น้ำแร่เสมอ 
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อย่างต่อเนื่อง 
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นึกถึงติก๊ต๊อก 

ช็อป 

เป็นอนัดบัแรก 
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เทนต์เสมอ 

แสดงความคิดเห็นบน

วดิีโอคอนเทนต์เสมอ 
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เทนต์เสมอ 
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ให้คะแนนการซือ้
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โฆษณาตรงกับ

ความต้องการ 
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รูปรวีิว 

โฆษณาที่มี 

วีดิโอรีววิ 

 
โฆษณาที่มี 

ตัวอย่างสินค้า 

 โฆษณาที่ให้

ข้อมูลข่าวสาร 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปและพักอาศัย

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปและพัก

อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 289 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

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

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

น้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) 

ในงานวิจัยนีม้ีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร (20 ตัวแปรสังเกตได้ x 10 กลุ่มตัวอย่าง) ดังนั้นจึง

ใช้กลุ่มตัวอย่าง 200 คนเป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

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

ซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปหรือไม่และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไป

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 4 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับ

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป โดยข้อคำถามเป็นแบบ

มาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดบนโซเซียลมีเดีย 2) ด้านทัศนคติ  

3) ด้านการมสี่วนร่วม และ 4) ด้านความตัง้ใจซือ้ 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) กับ

กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป จำนวน 60 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่น

โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความ

เชื่อมั่ นด้ านการตลาดบนโซเซียลมี เดีย  เท่ ากับ  0.87 ด้านทัศนคติ  เท่ ากับ  0.85 ด้านการมี  

ส่วนร่วม เท่ากับ 0.92 และด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.91 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 

ขึน้ไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้บริโภคที่เคยซื้อน้ำแร่บน 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรอง

จำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถาม

ตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบ

ว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์  โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์  URL ของ

แบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางกลุ่มเฟซบุ๊ก “รีวิวสินค้า Shopee, Lazada, TikTok ทุกชนิด”, รีวิว

สินค้าป้ายยาshopee/Lazada/TikTok, กลุ่มน้ำดื่มขายดี  ราคาส่ง เป็นต้น ในช่วงเดือนธันวาคม  

พ.ศ. 2567-มกราคม พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิน้ 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำนวน 443 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 289 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, 2010); 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 RSUERB2024-049 

 

ผลการวจิัย  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 289 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

221 คน คิดเป็นร้อยละ 76.50 มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี จำนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 มี

รายได้ต่อเดือน 25,001 บาท ถึง 35,000 บาท จำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 52.6 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อน้ำแร่บน

แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกช็อปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก 

ช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย
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ตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 1 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดบนโซเซียลมีเดีย และตัวแปรแฝงภายใน 

จำนวน 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านทัศนคติ 2) ด้านการมีส่วนร่วม และ 3) ด้านความตั้งใจซื้อ และ การ

ตรวจสอบ โม เดลการวัด  (Measurement Model) ด้ วยการวิ เคราะห์ องค์ ป ระกอบ เชิงยืนยั น 

(Confirmatory Factor Analysis; CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน 

(Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัว

แปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha มากกว่า 

0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การ

วิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความ

แปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted; AVE) มากกว่า 0.50 จงึสรุปได้ว่า มีความตรงเชิง

สอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปร

สังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer 

Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ 

(Hair et al., 2014) ดังนี้ 

 

ตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  

 

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA CR AVE 

CMIN/df p RMSEA GFI   

ด้านการตลาดบนโซเซียลมเีดีย (SMM) 5.99 0.84 1.847 0.177 0.054 0.990 0.870 0.574 

1. สนใจในโฆษณาท่ีตรงกับความต้องการ (SMM1) 5.96 1.11 Outer Loading = 0.682   

2. สนใจในโฆษณาท่ีมีรูปภาพรีวิว (SMM2) 5.98 1.02 Outer Loading = 0.777   

3. สนใจในโฆษณาท่ีมีวีดีโอรีวิว (SMM3) 5.94 1.01 Outer Loading = 0.729   

4. สนใจในโฆษณาท่ีมีการแสดงตัวอย่างสินค้า (SMM4) 6.07 1.01 Outer Loading = 0.732   

5. สนใจในโฆษณาท่ีให้ข้อมูลข่าวสาร (SMM5) 5.98 0.99 Outer Loading = 0.745   

ด้านทัศนคติ (ATT) 6.10 0.74 1.412 0.227 0.038 0.992 0.847 0.532 

1. ชื่นชอบขั้นตอนในการส่ังซื้อน้ำแร่สามารถทำได้ทุกท่ี  

ทุกเวลา (ATT1) 
6.06 0.99 Outer Loading = 0.668  

 

2. พอใจในการส่ังซื้อน้ำแร่ที่มใีหเ้ลือกหลากหลาย (ATT2) 6.03 1.01 Outer Loading = 0.742   

3. รู้สึกดีเกี่ยวกับน้ำแร่ที่มใีหเ้ลือกหลากหลาย (ATT 3) 6.15 0.86 Outer Loading = 0.684   

4. รู้สึกภูมใิจว่าเป็นคนทันสมัย (ATT4) 6.18 0.85 Outer Loading = 0.626   

5. รู้สึกพอใจในการทำธุรกรรมในการส่ังซื้อน้ำแร่ (ATT5) 6.09 0.95 Outer Loading = 0.774   

ด้านการมส่ีวนร่วม (EGM) 6.02 0.85 1.176 0.317 0.025 0.995 0.915 0.683 

1. มักจะแชร์วดีิโอคอนเทนต์น้ำแร่เสมอ (EGM1) 6.13 0.89 Outer Loading = 0.824   

2. มักจะแสดงความคิดเห็นบนวดีิโอคอนเทนต์น้ำแร่เสมอ 

(EGM2) 
6.04 0.97 Outer Loading = 0.856  

 

3. มักจะกดถูกใจบนวดีิโอคอนเทนต์น้ำแร่เสมอ (EGM3) 5.98 0.98 Outer Loading = 0.849   

4. มักจะรีโพสต์วดีิโอคอนเทนต์น้ำแร่เสมอ (EGM4) 5.99 1.01 Outer Loading = 0.852   

5. มักจะใหค้ะแนนการซื้อน้ำแร่เสมอ (EGM5) 5.95 1.07 Outer Loading = 0.809   
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ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA CR AVE 

CMIN/df p RMSEA GFI   

ด้านความต้ังใจซือ้สนิค้า (PUR) 6.04 0.90 2.317 0.073 0.068 0.990 0.913 0.678 

1. ต้ังใจจะซื้อน้ำแร่เสมอ (PUR1) 6.04 1.06 Outer Loading = 0.848   

2. ต้ังใจจะซื้อน้ำแร่ในอนาคต (PUR2) 6.07 0.97 Outer Loading = 0.832   

3. ต้ังใจจะซือ้นำ้แร่อย่างต่อเน่ือง (PUR3) 6.05 1.07 Outer Loading = 0.824   

4. ยนิดีท่ีจะแนะนำให้ผูอ้ื่นมาซื้อน้ำแร่ (PUR4) 5.99 1.07 Outer Loading = 0.857   

5. จะนึกถงึต๊ิกต๊อกช็อปเป็นอันดับแรก (PUR5) 5.03 1.08 Outer Loading = 0.778   

 

 3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.412 ค่าดัชนี GFI = 0.934, AGFI = 0.905, และ 

CFI =  0.986 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.038 และค่า SRMR = 0.043 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 

0.08 และค่า Hoelter = 245 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้น้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลมคีวามสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
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 2 = 207.5, df=147, CMIN/df = 1.412, GFI = 0.934, AGFI = 0.905, 

CFI = 0.986, SRMR = 0.043, RMSEA = 0.038, Hoelter = 245 

 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจซื้อนำ้แร่บนแอปพลเิคชันติ๊กต๊อกช็อป 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

 4. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก 

ช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก 

ช็อป ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านทัศนคติ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.53 อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.38 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านทัศนคติ ได้รับอิทธิพลทางตรงมาก

ที่สุดจากปัจจัยด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.99 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 

 5. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ  อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

ดังตารางที่ 2 
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ด้านความตั้งใจซื้อ 

 

   ด้านทัศนคติ 

ด้านการมสี่วนร่วม 

ด้านการตลาด 

ผ่านโซเชียลมเีดีย 
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 1621 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 8 No. 4 (July - August 2025) 

ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันต๊ิก

ต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1: SMM → ATT .9938 0.075 14.026 0.001 สนับสนุน 

H2: SMM → EGM .919 .074 13.852 .000 สนับสนุน 

H3: ATT → PUR .528 .182 4.172 .000 สนับสนุน 

H4: EGM → PUR .381 .127 3.122 .002 สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff.     

SMM → ATT → PUR .875   .005 สนับสนุน 

SMM → EGM → PUR .875   .005 สนับสนุน 

หมายเหตุ SMM = ด้านการตลาดบนโซเซียลมีเดีย, ATT = ด้านทัศนคติ, EGM = ด้านการมีส่วนร่วม, PUR= ด้านความต้ังใจ

ซือ้, Direct Effect = อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางออ้ม  

 

 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช็อป ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านทัศนคติมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.53 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม  

มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.38 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ปัจจัยด้านทัศนคติ 

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการตลาดบนโซเซียลมีเดีย มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.99 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุความตั้ งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิ เค ชันติ๊กต๊อกช็อป 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดบนโซเซียลมีเดีย  

2) ด้านทัศนคติ 3) ด้านการมีส่วนร่วม และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Syaifullah and Honantha (2019) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 207.5, ค่า CMIN/df เท่ากับ 

1.412 , ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 147, ค่า GFI เท่ากับ 0.934, ค่า AGFI เท่ากับ 0.905, ค่า SRMR 

เท่ากับ 0.043, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.038 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); 

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010); RMSEA < 

0.08 (Schreiber et al.,2006); (SRMR < 0.08 Thompson, 2004) and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

 2. ปัจจัย เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิ เคชันติ๊กต๊อกช็อป 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 
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   2.1 ปัจจัยความตั้ งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิ เคชันติ๊กต๊อกช็อปได้รับอิทธิพลทางตรง 

จากปัจจัยด้านทัศนคติมากที่สุด ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะผู้บริโภคชื่นชอบขั้นตอนในการสั่งซื้อน้ำแร่ที่สะดวก

สามารถทำได้ทุกที่ทุกเวลาบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป และรู้สึกดีที่มีตัวเลือกสินค้าให้เลือก

หลากหลาย ทั้งนี้ยังพอใจในการทำธุรกรรมในการสั่งซื้อน้ำแร่ที่ขายบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ หงส์ณัญญา ด้วงโสน และ จรัญญา ปานเจริญ (2566) ได้ศึกษาทัศนคติ

และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพผ่านช่องทางตัวแทนแบบ

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับทัศนคติ

ทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในเรื่องของความสะดวก รวดเร็ว นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  เกตุุวดี สมบูรณ์ทวี และ 

มณียา สายสนิท (2565) ได้ศึกษาอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีและบทบาทตัวแปรกำกับ 

ด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคไทย พบว่าทัศนคติที่มี

ต่อการใช้งานแอปพลิเคชันเป็นปัจจัยสำคัญ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงทัศนคติของลูกค้า รวมไปถึงกระบวนการเลือกซื้อและการสั่งซื้อสินค้าบน

แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกช็อปเพื่อส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ 

   2.2 ปัจจัยความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมา

จากปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม ทั้งนี้อาจเป็นเพราะลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์ที่ดีบนช่องทางออนไลน์ของร้านค้า 

ทั้งนี้อาจจะเป็นการแชร์, แสดงความคิดเห็น, กดถูกใจ, รีโพสต์บนวิดีโอคอนเทนต์และนอกจากนีลู้กค้า

ยังมีการใหค้ะแนนหลักจากเกิดการซือ้น้ำแร่ที่ขายบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ทำให้เกิดความผูกพันธ์

ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิติรัตน์ ทานะมัย และ วรินรำไพ รุ่งเรืองจิตต์ 

(2566) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อต้นไม้ผ่านการถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก  พบว่าการมี

ปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าที่ประกอบไปด้วย การกดถูกใจ กดแชร์ และแสดงความคิดเห็น  มีผลต่อความ

ตั้งใจซื้อต้นไม้ผ่านทางการถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ฐานิดา 

เฉียงเหนือ และคณะ (2567) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่

เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop พบว่า 

ปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้า ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว  (FMCG) 

ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) ดังนั้น ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค เช่น กิจกรรม

สนุกสนานเพื่อดึงดูดความสนใจลูกค้าหรอื กิจกรรมสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์เพื่อส่งผล

ให้เกิดความตั้งใจซือ้สินค้าเพิ่มขึน้ 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับความตั้งใจซือ้น้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป 

ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านการตลาดบนโซเซียลมีเดีย ปัจจัยด้านทัศนคติ   และปัจจัยด้านการมี

ส่วนร่วม จงึจะทำให้เกิดความตั้งใจซือ้น้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ดังภาพที่ 3 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 3 องคค์วามรู้ใหมจ่ากการวิจัย 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านการตลาดบนโซเซียล

มีเดีย  ปัจจัยด้านทัศนคติ  และปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม  มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บน 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นผู้บริโภคควรให้ความสำคัญกับ

ปัจจัยดังกล่าว 
 

สรุป 

 วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์  

เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้น้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อ

ศึกษาปัจจัย เชิงสาเหตุที่ มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิ เค ชันติ๊ กต๊อก ช็อปใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดบนโซเซียลมีเดีย  

2) ด้านทัศนคติ 3) ด้านการมีส่วนร่วม และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่

พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  

 

ดา้นความต้ังใจซื้อ  

(Purchase Intention) 

 

ดา้นการมีส่วนร่วม  

(Engagement) 

 

 

ดา้นการตลาดผ่าน 

โซเชียลมีเดีย 

(Social Media Marketing) 

 

 

ดา้นทัศนคติ  

(Attitudes) 
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2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้แก่ ปัจจัย

ด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านการมสี่วนร่วม ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอทิธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซือ้น้ำแร่

บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้แก่ ปัจจัยด้านการตลาดบนโซเซียลมีเดีย เป็นต้น 
  

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่ 

บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจน้ำแร่ควรทำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก

ประทับใจก่อให้เกิดทัศนคติที่ดี และประสบการณ์ที่ดีเกี่ยวกับกระบวนการสั่งซื้อออนไลน์ มีตัวเลือก

สินค้าให้เลือกหลากหลายแบรนด์สินค้าและพอใจต่อการทำธุรกรรมในการสั่งซื้อน้ำแร่ที่ขายบนแอป  

พลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป  

   1.2 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่ 

บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปรองลงมา ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจน้ำแร่ควรมีกิจกรรมเพื่อดึงดูด

ผู้บริโภคจนเกิดการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีอย่างการแชร์, แสดงความคิดเห็น, กดถูกใจ, รีโพสต์บนวิดีโอคอน

เทนต์ และการให้คะแนนการซื้อน้ำแร่ซึ่งทำให้กระตุ้นความสัมพันธ์ระยะยาวบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก 

ช็อป   

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้ำแร่

บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญ 

กับปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม และปัจจัยด้านการตลาดบนโซเซียลมีเดีย สำหรับ

ประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนอืไปจากที่ปรากฏใน

งานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านความภักดี 

เป็นต้น 
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