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บทคัดย่อ  

 พฤติกรรมผู้บริโภคไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน ขณะเดียวกันความตระหนักด้านสุขภาพ

ที่เพิ่มขึ้นหลังการแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลให้ตลาดอาหารคลีนเพื่อสุขภาพเติบโตอย่างต่อเนื่อง 

สอดคล้องกับแนวโน้มเศรษฐกิจสุขภาพในประเทศไทย บทความวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและ

ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบน

เพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  รูปแบบการวิจัยเป็นการ

วิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่

เคยซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน  

365 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และ

โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 5 

ด้าน ได้แก่ 1) ด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

4) ด้านการรับรู้ประโยชน์ และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย

พิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.410, ค่า GFI = 0.949, ค่า AGFI = 0.914, ค่า SRMR = 0.045, ค่า 

RMSEA = 0.034 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.75 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก ได้ร้อยละ 75 พบว่า ด้านการ
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รับรู้ความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจอาหารคลีนเพื่อสุขภาพควรคำนึงถึงด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้

งาน และด้านการรับรู้ประโยชน์ของผู้บริโภคเป็นสำคัญเพื่อให้เกิดความตั้งใจซือ้อาหารคลีนเพื่อสุขภาพ

บนเพจเฟซบุ๊กอยู่เสมอ 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความตัง้ใจซือ้; เพจเฟซบุ๊ก; อาหารคลีนเพื่อสุขภาพ 
 

Abstract  

Thai consumer behavior has changed significantly. At the same time, the increasing health 

awareness following the COVID-19 pandemic has led to continuous growth in the clean and 

healthy food market, aligning with the health economy trend in Thailand. The article aimed to 1) 

develop and validate causal factors influencing purchase intention of clean food on a Facebook 

page in Bangkok and its vicinity and 2) study causal factors influencing purchase intention of clean 

food on a Facebook page in Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. The 

sample was people who had bought clean food on a Facebook page and live in Bangkok and its 

vicinity, of 365 people. The tools used in the research were online questionnaires. The statistics 

used in data analysis were frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and structural 

equation model. The results of this research were the development of the causal relationship 

models, which consisted of 5 components: 1) personal innovativeness; 2) trust; 3) perceived ease 

of use; 4) perceived usefulness; and 5) purchase intention. The model was consistent with the 

empirical data to a significant extent. The statistic showed that CMIN/df = 1.410, GFI = 0.949, 

AGFI = 0.914, SRMR = 0.045, and RMSEA = 0.034. The final predictive coefficient was 0.75, 

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

clean food by 75 percent. It was found that perceived ease of use and perceived usefulness have 

a direct effect on customer-perceived intention. Entrepreneurs in the clean food business should 

prioritize perceived ease of use and perceived usefulness to foster perceived intention for clean 

food on their Facebook page. 

Keywords: Causal Factors; Purchase Intention; Facebook Page; Clean Food  
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บทนำ 

 พฤติกรรมของนักช้อปออนไลน์ในประเทศไทยได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างเห็นได้ชัด โดยมีผู้บริโภค

ถึงร้อยละ 53 ที่ตัดสินใจซื้อสินค้าหลังจากที่ ได้อ่านรีวิวและคำวิจารณ์ จากผู้ ใช้งานคนอื่นๆ 

ขณะเดียวกัน ร้อยละ 48 ของผู้บริโภคมักเปรียบเทียบราคาผ่านมือถือในขณะที่อยู่ในร้านค้า เพื่อให้

มั่นใจในความคุ้มค่าในการซือ้สินค้า นอกจากนี้ โซเชียลมีเดียยังมีอิทธิพลสำคัญในการช่วยผู้บริโภคหา

ข้อมูล เปรียบเทียบราคา และอ่านรีววิสินค้า ซึ่งส่งผลให้การตัดสินใจซือ้นั้นมีขอ้มูลที่ชัดเจนและมีความ

มั่นใจมากขึ้น นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังมีความต้องการที่มากกว่าแค่ส่วนลดหรือคะแนนสะสม เช่น การ

เข้าร่วมชุมชนออนไลน์หรอืการรวีิวสินค้าในบล็อกต่างๆ เพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณ์

ที่ทำให้การซื้อสนิค้ามีคุณค่ามากยิ่งขึน้ (กัณฐิกา  จิตตจิรุงลาภ, 2562) 

 เฟซบุ๊กเป็นช่องทางสำคัญในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า การที่

ผู้บริโภคสามารถรีวิวผลิตภัณฑ์ แบ่งปันประสบการณ์ และเข้าร่วมกลุ่มสนทนาเกี่ยวกับสุขภาพใน  

เฟซบุ๊ก ช่วยเสริมสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนที่มีความสนใจร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

การใช้เฟซบุ๊กในเชิงการตลาดจึงไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มยอดขายและการรับรู้ของแบรนด์ แต่ยังเป็น

เครื่องมือสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งและยั่งยืนกับลูกค้า ทั้งนี้การศึกษาดังกล่าวยังมี

ความสำคัญในการช่วยพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารและการตลาดผ่านเฟซบุ๊กให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้น 

ตลอดจนสร้างความตั้งใจซื้อสินค้า ผู้ประกอบการสามารถใช้ข้อมูลจากการศกึษานี้ในการปรับปรุงและ

พัฒนาเนื้อหา โฆษณา และกิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ บนเฟซบุ๊กเพื่อตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น การเข้าใจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อยังช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถ

ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ได้อย่างรวดเร็วในสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ส่งผล

ให้สามารถรักษาความได้เปรียบในการแข่งขันและสร้างความสำเร็จในธุรกิจอาหารคลีนเพื่อสุขภาพได้

อย่างยั่งยนื (Digital Tips, 2022) 

 ความต้องการบริโภคอาหารคลีนเพื่อสุขภาพในประเทศไทย โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ได้รับการส่งเสริมจากการตระหนักถึงสุขภาพที่เพิ่มขึ้นหลังการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 

ผู้บริโภคหันมาเลือกอาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการสูงและปลอดภัย ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพในไทย

เติบโตขึ้นร้อยละ 20 ในปี พ.ศ. 2565 และอุตสาหกรรมอาหารเพื่อสุขภาพมีการเติบโตเฉลี่ยปีละร้อย

ละ 7 ระหว่างปี พ.ศ. 2559 - พ.ศ. 2565 โดยมูลค่าการส่งออกอาหารสุขภาพของไทยในปี พ.ศ. 2565 

อยู่ที่ 3.73 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มขึ้นร้อยละ 12 จากปีก่อน นอกจากนี้ ผู้บริโภคในภูมิภาคเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต้ รวมถึงประเทศไทยให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์ที่ปลอดสารเติมแต่งและมี

ส่วนประกอบจากธรรมชาติมากขึ้น ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคถึงร้อยละ 60 ( Innova 

Markets Team, 2024; Kenresearch, 2024) 
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 แม้ว่าจะมีงานวิจัยจำนวนมากที่ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในบริบทของอีคอมเมิร์ซและการ

บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพโดยรวม แต่ยังขาดการศึกษาเชิงลึกที่เจาะจงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

อาหารคลีนผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะอย่างยิ่งบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กซึ่งมีอิทธิพลสำคัญต่อ

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ทั้งในด้านการรับรู้ข้อมูล การเปรียบเทียบราคา การอ่านรีวิว และ

การมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ งานวิจัยที่มุ่งเน้นการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อภายใต้

บริบทเฉพาะนีจ้ึงมีความจำเป็นอย่างยิ่ง เพื่อเติมเต็มช่องว่างทางองค์ความรู้ และสนับสนุนการวางแผน

กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะในกลุ่มคนเมืองที่ ให้

ความสำคัญกับสุขภาพและคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัย (An, Eck & Yim, 2023) ได้แก่ ด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล 

(Personal innovativeness) เป็นความพร้อมของผูบ้ริโภคในการลองสิ่งใหม่ ๆ ด้านความไว้วางใจ (Trust) 

เป็นความมั่นใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ ว่าจะมีคุณภาพและตรงตามที่คาดหวัง  ด้านการ

รับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับความง่ายในการ

ใช้งานและความสะดวกสบายของสินค้าและบริการ และด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived usefulness) 

เป็นความเชื่อของผู้บริโภคว่าสินค้าหรอืบริการจะช่วยให้ได้รับประโยชน์ หรือทำให้ชีวิตสะดวกและดีขึ้น 

ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กได้จะทำให้

ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 บทความวิจัยนี้นำเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบน

เพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้

สามารถสร้างโอกาสในการแข่งขันและส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบน

เพจเฟซบุ๊กต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

อาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบน 

เพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับนวัตกรรมส่วนบุคคล (Personal innovativeness) 

นวัตกรรมส่วนบุคคล หมายถึง การนำแนวคิดนวัตกรรมมาใช้ในการพัฒนาตนเองและ

การตลาด เพื่อสร้างสรรค์และปรับปรุงวิธีการทำงานและการศกึษาต่อเนื่อง (สุทธิพร แท่นทอง, 2562) 
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นอกจากนี้ยังหมายถึง ความสามารถหรือความเต็มใจของบุคคลในการยอมรับและใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ 

หรือแนวคิดใหม่ ๆ ที่จะช่วยพัฒนาคุณภาพชีวิตหรือพฤติกรรมของตนเอง ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจใน

การใช้สินค้าหรือบริการใหม่ ๆ ที่อาจจะได้รับประโยชน์ในอนาคต  (ดำรงศักดิ์ โรจนะนาค และ คณะ, 

2564)  

กล่าวโดยสรุป นวัตกรรมส่วนบุคคล หมายถึง ความสามารถหรือความเต็มใจของผู้บริโภค  

ในการยอมรับและใชน้ำเสนอเทคโนโลยีหรอืแนวคิดใหม่ ๆ ที่จะช่วยเพิ่มคุณค่าใหก้ับสินค้าหรอืบริการ 

 แนวคดิเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 

ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่นในสินค้าหรือบริการและข้อมูลที่เกิดจากการสืบค้น

โดยตรงของผู้บริโภค (วีระนันท์ คํานึงวุฒิ, 2562) นอกจากนี้ยังหมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อ

สินค้าหรอืบริการและเป็นความไว้วางใจและรู้สกึทางบวกต่อสินค้าหรอืบริการ (สุมามาลย์ ปานคํา และ 

ศรุตา กาลวันตวานชิ, 2564) 

กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการ ซึ่งเกิด

จากทัศนคติที่ดี ประสบการณ์ใช้งาน หรือข้อมูลที่ได้รับจากแหล่งต่าง ๆ เช่น รีวิวออนไลน์ การสื่อสาร

จากแบรนด์ และการรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผูบ้ริโภคกับแบรนด์ 

แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มองว่าเทคโนโลยีหรือระบบ

สินค้าสามารถใช้งานได้ง่าย ไม่มีความซับซ้อนและไม่ต้องการทักษะพิเศษในการใช้งาน  (สาวิตรี 

โชควิวัฒนา และ ธัญนันท์ บุญอยู่, 2567) นอกจากนี้ยังหมายถึง การที่ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าหรือ

บริการมีระบบการซือ้ที่ง่าย สามารถใช้งานได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และไม่ยุ่งยาก ทำใหผู้้บริโภคมีแนว

โน้เลือกซือ้สินค้าหรอืบริการนัน้ เพราะไม่รู้สึกว่ามอีุปสรรคในการใชง้าน (Zhang et al., 2021) 

กล่าวโดยสรุป การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มองว่า

เทคโนโลยีหรือระบบการซื้อสินค้าสามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวก โดยไม่ซับซ้อนหรือมีอุปสรรคใน

การใชง้าน ซึ่งส่งผลใหผู้บ้ริโภคมแีนวโน้มที่จะเลือกซือ้สินค้าและบริการนั้นมากขึ้น 

แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ความเข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณค่าหรือประโยชน์ที่ได้รับจาก

สินค้าและบริการ หากสินค้าและบริการนั้นสามารถตอบโจทย์ความต้องการและให้ประโยชน์ที่ชัดเจน  

(สาวิตรี โชควิวัฒนา และ ธัญนันท์ บุญอยู่, 2567) นอกจากนี้ยังหมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึง

ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้จะทำให้เกิด

ประโยชน์ร่วมกันเกี่ยวกับต้นทุนการทำรายการที่ลดลง (กานต์สินี รุ่งเรืองวงศ์ และ สมบูรณ์ สารพัด, 

2567) 
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กล่าวโดยสรุป การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ความเข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณค่าและ

ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าและบริการ โดยสินค้าหรือบริการนั้นตอบโจทย์ความต้องการและมอบสิ่งที่

มีคุณค่าให้กับผูบ้ริโภค 

แนวคดิเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคตั้งใจจะซื้อสินค้าหรือบริการบนเพจเฟซบุ๊กสะท้อนถึงความ

สะดวกและความคุ้นเคยกับการซือ้ออนไลน์ในปัจจุบันและอนาคต ผู้บริโภคยังไว้วางใจในคุณภาพสินค้า

ที่ซื้อจากเพจเฟซบุ๊ก เนื่องจากการรีวิวจากลูกค้าอื่น ๆ และการสื่อสารที่โปร่งใสจากผู้ขาย ช่วยสร้าง

ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้ออย่างต่อเนื่อง (อิสรีย์ สวัสดิ์สรรวงศ์ และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2566) 

นอกจากนี้ยังหมายถึงการวางแผนหรือความตั้งใจซื้อเกิดจากทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและความมั่นใจของ

ผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซื้อในอนาคต (หงส์ณัญญา ด้วงโสน และ จรัญญา ปานเจรญิ, 2566)  

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า ซึ่งสะท้อนถึง

ความเชื่อมั่นในคุณภาพ ความสะดวกในการซื้อ และความพึงพอใจที่ได้รับจากข้อมูลหรือรีวิวสินค้า 

ปัจจัยเหล่านีช่้วยใหเ้กิดการซือ้ที่ต่อเนื่องและมีแนวโน้มสูงขึ้นในอนาคต 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก   

มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการรับรู้ความ

ง่ายในการใช้งาน และปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ซึ่งผู้ประกอบการที่ขายอาหารคลีนเพื่อสุขภาพควร

คำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีผลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ นอกจากนี้

ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ซือ้อาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ An, Eck and Yim (2023) มาปรับปรุง 

และพัฒนาโดย ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจ 

เฟซบุ๊ก  ได้แก่  ด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล (Personal Innovativeness) ด้านความไว้วางใจ (Trust)  

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease Of Use) ด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) มีอิทธิพลต่อด้านความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

ยินดีซื้อบนเพจเฟซบุ๊ก

แม้มีแพลตฟอร์มอ่ืน 

ตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่อง 

ตั้งใจซื้อในอนาคต 

ตั้งใจซื้อบนเพจ 

เฟซบุ๊กเสมอ 

มีโอกาสเม่ือไหร่จะซื้อบน

เพจเฟซบุ๊กเสมอ 

คิดว่าช่วยให้สั่งซือ้

ได้รวดเร็ว 
คิดว่าช่วยให้สั่งซื้อได้

ตลอดเวลา 

คิดว่าให้ข้อมูล

สินค้าได้ถูกต้อง 

คิดว่ามีประโยชน ์

ในการสั่งซือ้ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กและพัก

อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน   

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กและพัก

อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 365 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

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

Lomax (2010) ได้เสนอว่า ขนาดของตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ใน 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ 

หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ใน

งานวิจัยนีม้ีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 22 ตัวแปร (22 ตัวแปรสังเกตได้ x 10 กลุ่มตัวอย่าง) ดังนั้นจึงใช้

กลุ่มตัวอย่าง 220 คนเป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

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

ซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ และ สถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 4 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูล

ด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล 

(Personal Innovativeness) 
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use) 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) 

ด้านความไว้วางใจ 

(Trust) 

ด้านความตั้งใจซือ้ 

(Purchase Intention) 

ไม่ลังเลที่จะซื้อบนเพจ 

เฟซบุ๊กแทนหน้าร้าน 

ชอบสั่งซื้อบนเพจเฟซบุ๊ก 

ทดลองซื้อแม้ว่าคนรู้จัก 

ไม่เคยซือ้มาก่อน 

ไว้วางใจในข้อมูลสินค้า 

เชื่อว่าผู้ขายมีความ

ซื่อสัตย์ 

ม่ันใจว่าข้อมูลส่วนตัวจะ

ไม่ถูกเปิดเผย 

ไว้วางใจการซื้อบนเพจ 

เฟซบุ๊ก 

เชื่อม่ันในบริการหลังการ

ขาย 

คิดว่าการสั่งซื้อบน

เพจเฟซบุ๊กทำได้ง่าย 
คิดว่าขั้นตอนการ

สั่งซือ้เข้าใจง่าย 

คิดว่าหน้าจอเพจ 

เฟซบุ๊กใช้งานง่าย 

สามารถโต้ตอบกับแอดมิน

เพจได้รวดเร็ว 

เรียนรู้วิธีสั่งซือ้บน

เพจเฟซบุ๊กได้เอง 
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เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กโดยข้อ

คำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล 2) ด้าน

ความไว้วางใจ 3) ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 4) ด้านการรับรู้ประโยชน์ และ 5) ด้านความ

ตั้งใจซือ้ จำนวน 25 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) 

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก จำนวน 60 คน แล้วนำมาหาค่าความ

เชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า

ความเชื่อมั่นด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล เท่ากับ 0.75 ด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 0.83 ด้านการรับรู้

ความง่ายในการใช้งาน เท่ากับ 0.89 ด้านการรับรู้ประโยชน์ เท่ากับ 0.89  และด้านความตั้งใจซื้อ 

เท่ากับ 0.86 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อ

คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพ

บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ 

ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ ถ้าผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย 

ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด 

ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์

ผ่านช่องทางกลุ่มเฟซบุ๊กกลุ่มเมนูอาหารคลีน อาหารสุขภาพ By Feels Good, กลุ่มแบ่งปันเมนู  

สายคลีน ฟิตหุ่น ลดน้ำหนัก และกลุ่มคนรักสุขภาพและอาหารคลีน ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2567-

มกราคม พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 

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) 
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ผลการวจิัย  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน  365 คน พบว่าส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิ ง  

จำนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 64.9 มีอายุอยู่ในช่วง 31-45 ปี จำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 42.30 

มีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 20,000 บาท จำนวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 74.20 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จำนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 52.10 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้ออาหาร

คลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งในซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจ 

เฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล และ 2) ด้าน

ความไว้วางใจ และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 2) 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ และ 3) ด้านความตั้งใจซื้อ และ การตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement 

Model) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor Analysis: CFA) จากการ

วิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝง

ทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) มากกว่า 0.70 

และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดใน

โมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) 

พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) 

มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่ามีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) 

ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุก

ตัวมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี ้ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปร

สังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได ้
Mean SD 

Construct Validity ใช้ CFA 
CR AVE 

CMIN/df p RMSEA GFI 

ด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล (PIN) 4.08 1.06 1.523 0.217 0.038 0.997 0.752 0.504 

1. ไม่ลังเลที่จะซือ้บนเพจเฟซบุก๊แทนหน้าร้าน (PIN1) 4.03 1.32 Outer Loading = 0.746   

2. ชอบสั่งซือ้บนเพจเฟซบุก๊ (PIN2) 4.16 1.26 Outer Loading = 0.659   

3. ทดลองซือ้แม้ว่าคนรู้จักไม่เคยซือ้มาก่อน (PIN3) 4.07 1.31 Outer Loading = 0.722   

ด้านความไว้วางใจ (TRT) 4.17 1.02 2.358 0.247 0.061 0.987 0.841 0.514 

1. ไว้วางใจการซือ้บนเพจเฟซบุ๊ก (TRT1) 4.01 1.29 Outer Loading = 0.651   

2. มั่นใจว่าข้อมูลส่วนตัวจะไมถู่กเปดิเผย (TRT2) 4.16 1.37 Outer Loading = 0.772   

3. เชื่อว่าผู้ขายมีความซื่อสัตย์ (TRT3) 4.25 1.27 Outer Loading = 0.724   

4. ไว้วางใจในข้อมูลสินค้า (TRT4) 4.21 1.28 Outer Loading = 0.687   

5. เชื่อมั่นในบรกิารหลังการขาย (TRT5) 4.23 1.36 Outer Loading = 0.726   

ด้านการรับรูค้วามง่ายในการใช้งาน (PEU) 4.36 1.11 3.258 0.683 0.079 0.989 0.894 0.628 

1. เรียนรู้วธิีสั่งซือ้บนเพจเฟซบุ๊กไดเ้อง (PEU1) 4.22 1.33 Outer Loading = 0.722   

2. คิดว่าการสั่งซือ้บนเพจเฟซบุ๊กทำได้ง่าย (PEU2) 4.47 1.38 Outer Loading = 0.822   

3. คิดว่าขั้นตอนการสั่งซือ้เข้าใจงา่ย (PEU3) 4.49 1.35 Outer Loading = 0.822   

4. คิดว่าหน้าจอเพจเฟซบุ๊กใชง้านง่าย (PEU4) 4.34 1.27 Outer Loading = 0.784   

5. สามารถโตต้อบกับแอดมินเพจได้รวดเร็ว (PEU5) 4.31 1.31 Outer Loading = 0.818   

ด้านการรับรูป้ระโยชน์ (PUF) 4.35 1.03 0.707 0.265 0.030 0.999 0.803 0.508 

1. คิดว่ามปีระโยชน์ในการสั่งซือ้ (PUF1) 4.24 1.32 Outer Loading = 0.605   

2. คิดว่าช่วยให้สั่งซือ้ได้รวดเร็ว (PUF2) 4.43 1.34 Outer Loading = 0.725   

3. คิดว่าช่วยให้สั่งซือ้ได้ตลอดเวลา (PUF3) 4.37 1.27 Outer Loading = 0.831   

4. คิดว่าให้ข้อมูลสินค้าไดถู้กต้อง (PUF4) 4.36 1.28 Outer Loading = 0.669   

ด้านความตัง้ใจซือ้ (PIT) 4.13 1.00 2.592 0.080 0.065 0.980 0.867 0.568 

1. ตั้งใจซือ้บนเพจเฟซบุก๊เสมอ (PIT1) 4.11 1.24 Outer Loading = 0.720   

2. ตั้งใจซือ้ในอนาคต (PIT2) 4.18 1.24 Outer Loading = 0.805   

3. ตั้งใจซือ้อย่างต่อเนื่อง (PIT3) 4.10 1.29 Outer Loading = 0.753   

4. ยินดีซือ้บนเพจเฟซบุก๊แมม้ีแพลตฟอร์มอื่น (PIT4) 4.05 1.24 Outer Loading = 0.821   

5. มีโอกาสเมื่อไหร่จะซือ้บนเพจเฟซบุ๊กเสมอ (PIT5) 4.22 1.24 Outer Loading = 0.657   

 

3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.410 ค่าดัชนี GFI = 0.949, AGFI = 0.914, และ 

CFI = 0.987 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.034 และค่า SRMR = 0.045 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 

0.08 และค่า Hoelter = 310 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กมีความสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
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 2 = 211.530, df=150, CMIN/df = 1.410, GFI = 0.949, AGFI = 0.914, 

CFI = 0.987, SRMR = 0.045, RMSEA = 0.034, Hoelter = 310 

 
ภาพที่ 2 ค่าสถติิของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพ 

บนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 

  

 4. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก 

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.67 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านการรับรู้

ประโยชน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.20 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .003 และปัจจัยด้านการรับรู้

ความง่ายในการใช้งานได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ  มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.83 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 และตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมที่ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1: PIN →  PEU -.622 .085 -8.169 .000 สนับสนุน 

H2: PIN → PUF -.157 .073 -2.143 .032 สนับสนุน 

H3: TRT → PEU .828 .158 .417 .000 สนับสนุน 

H4: TRT → PUF .929 .732 2.055 .000 สนับสนุน 

H5: PUF → PEU .802 .108 10.470 .000 สนับสนุน 

H6: PEU → PIT .667 38.507 .442 .000 สนับสนุน 

H7: PUF → PIT .198 .066 3.015 .003 สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff.     

PIN → PUF → PEU -.126   .043 สนับสนุน 

TRT → PUF → PEU .754   .002 สนับสนุน 

PIN → PEU → PIT -.530   .002 สนับสนุน 

PIN → PUF → PIT -.530   .002 สนับสนุน 

TRT → PEU → PIT 1.234   .002 สนับสนุน 

TRT → PUF → PIT 1.234   .002 สนับสนุน 

PUF → PEU → PIT .535   .004 สนับสนุน 

หมายเหต ุPIN = ด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล, TRT = ด้านความไว้วางใจ, PEU = ด้านการรับรูค้วามง่ายในการใช้งาน, PUF = ด้านการรับรู้

ประโยชน์, PIT = ด้านความตั้งใจซือ้, Direct Effect = อทิธิพลทางตรง, Indirect Effect = อทิธิพลทางออ้ม 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.66 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 1.23 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .002 และปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย

ในการใช้งานได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.82 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 
 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล 2) ด้านความ

ไว้วางใจ  3) ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 4) ด้านการรับรู้ประโยชน์ และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ An, Eck and Yim (2023) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 211.530, 

ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.410, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 150, ค่า GFI เท่ากับ 0.949, ค่า AGFI เท่ากับ 
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0.914, ค่า SRMR เท่ากับ  0.045, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.034 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. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซือ้อาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัย

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้ออาหารคลีน

เพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก สามารถเรียนรู้และสั่งซื้อสินค้าหรือบริการบนเพจเฟซบุ๊กได้ง่าย ด้วย

ขั้นตอนที่เข้าใจไม่ซับซ้อน ใช้งานสะดวก และสามารถโต้ตอบกับแอดมินได้รวดเร็ว  สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ณรงค์ชัย แก้ววิริยะกิจกูล และ ยุวรินธร ไชยโชติช่วง (2566) พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้

ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับงานวิจัย ทิพย์ลำวัลย์ แก้วนิล (2565) พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้มีอิทธิพล

ทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึงความสำคัญในการสร้างการรับรู้ความง่าย

ในการใช้งาน โดยการสั่งซือ้สินค้าหรอืบริการที่สามารทำได้ง่าย มีขั้นตอนที่เข้าใจไม่ซับซ้อนและง่ายต่อ

การใช้งาน ผู้บริโภคสามารถเรียนรู้วิธีสั่งซื้อได้ด้วยตัวเอง อีกทั้งยังสามารถโต้ตอบกับแอดมินได้อย่าง

รวดเร็วจะส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมา

จากปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคเกิดการการรับรู้ประโยชน์ในการซื้ออาหาร

คลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก เนื่องจากเป็นช่องทางที่มีประโยชน์ในการสั่งซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพ 

เนื่องจากช่วยให้การสั่งซื้อเป็นไปอย่างรวดเร็ว สะดวกตลอดเวลา และสามารถเข้าถึงข้อมูลที่ถูกต้อง

ครบถ้วน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ru et al. (2021) พบว่า การรับรู้ประโยชน์มีผลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณรงค์ชัย แก้ววิริยะกิจกูล และ ยุวรินธร ไชยโชติช่วง 

(2566) พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ส่ งผลต่อความตั้ งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการสร้างการรับรู้ประโยชน์ใหก้ับผู้บริโภค โดยมุ่งเน้น

การสั่งซื้อสินค้าหรือบริการที่สะดวก รวดเร็ว อีกทั้งยังทำให้สามารถเข้าถึงรายละเอียดสินค้าที่ต้องการ

ได้ทันที ซึ่งจะส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รูเ้กี่ยวกับการประกอบธุรกิจอาหารคลีนเพื่อสุขภาพควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้าน
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ความไว้วางใจ และปัจจัยด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล จึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้ออาหารคลีน

เพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    ภาพท่ี 3 องค์ความรูใ้หม่จากการวิจัย 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายใน

การใช้งาน ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล  

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัย เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจ 

เฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล 2) ด้านความ

ไว้วางใจ 3) ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 4) ด้านการรับรู้ประโยชน์ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ และ

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

ด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล 

(Personal Innovativeness) 

ด้านความไวว้างใจ 

(Trust) 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) 

ด้านการรับรู้ความง่าย 

ในการใชง้าน 

(Perceived Ease Of Use) 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 

(Purchase Intention) 
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2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก  ได้แก่  

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ประโยชน์ ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อม

ต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่  ปัจจัยด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล ปัจจัย

ด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ตามลำดับ  

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อ

ความตั้งใจซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจอาหารคลีน

เพื่อสุขภาพควรทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ความง่ายในการซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก 

เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเรียนรู้และสั่งซื้อสินค้าบนเพจเฟซบุ๊กได้ง่าย ด้วยขั้นตอนที่เข้าใจไม่ซับซ้อน 

หนา้จอใชง้านสะดวก และสามารถโต้ตอบกับแอดมนิได้รวดเร็ว 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหาร

คลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊กรองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจอาหารคลีนเพื่อสุขภาพควรทำให้

ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ประโยชน์เมื่อซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก เนื่องจากเพจเฟซบุ๊กเป็น

ช่องทางที่มีประโยชน์ในการสั่งซื้อสินค้า อีกทั้งยังช่วยให้การสั่งซื้อมีความสะดวกรวดเร็ว และสามารถ

เข้าถึงขอ้มูลที่ถูกต้องครบถ้วน 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหาร

คลีนเพื่อสุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญ

กับปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

และปัจจัยด้านนวัตกรรมส่วนบุคคล สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็น

เกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนอืไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี ้ได้แก่ ปัจจัยด้านการบอกปากต่อปาก

ทางอเิล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความภักดี ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ เป็นต้น  
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