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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กและ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพล

ทางตรงและทางอ้อมที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค  

ในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่  แบบสอบถามออนไลน์  

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก และพักอาศัยในประเทศไทย จำนวน  

429 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการ

โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 2) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้าน

ความตั้งใจซือ้ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ

ซื้อมากที่สุดคือ ด้านการรู้ความเสี่ยง (β = 0.649) รองลงมาคือ ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์

และด้านความไว้วาง (β = 0.272) ตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจควรคำนึงถึงการลดการรับรู้

ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าหรือการบริการ และทำให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมบนเพจเฟซบุ๊ก เพื่อนำไปสู่

ความตัง้ใจซือ้อุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กต่อไป  

คำสำคัญ: ปัจจัย; การบอกต่อทางอเิล็กทรอนิกส์; ความตัง้ใจซือ้; อุปกรณ์คอมพิวเตอร์; เพจเฟซบุ๊ก 
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Abstract  

This research aimed to: 1) develop and examine the goodness-of-fit of a causal 

relationship model of purchase intention for computer equipment on Facebook pages, and 2) 

investigate the direct and indirect influences affecting consumers' purchase intention for computer 

equipment on Facebook pages in Thailand. A quantitative research design was employed, using an 

online questionnaire as the research instrument. The sample consisted of 429 individuals who had 

previously purchased computer equipment through Facebook pages and resided in Thailand. Data 

were analyzed using frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and structural equation 

modeling. The findings revealed that the developed causal relationship model comprised four 

dimensions: 1) electronic word-of-mouth, 2) perceived risk, 3) trust, and 4) purchase intention, 

and demonstrated a good fit with the empirical data. The factor with the greatest direct influence 

on purchase intention was perceived risk (β = 0.649), followed by electronic word-of-mouth and 

trust, respectively (β = 0.272). Business operators should therefore focus on reducing consumers' 

perceived risk in purchasing products or services, and foster active consumer engagement on 

Facebook pages, in order to enhance purchase intention for computer equipment through this 

platform. 

Keywords: Factors; Electronic Word of Mouth; Purchase Intention; Computer Devices; Facebook 

Page 
 

บทนำ  

 ในปัจจุบัน การดำเนินธุรกิจออนไลน์มีการเติบโตอย่างก้าวกระโดด โดยเฉพาะการใช้โซเชียล

มีเดียเป็นช่องทางหลักในการทำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) แพลตฟอร์มอย่างเฟซบุ๊ก

(Facebook) ได้กลายมาเป็นเครื่องมือสำคัญ ที่ไม่เพียงแต่ช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

โดยตรงแต่ยังเป็นพื้นที่หลักที่ผู้บริโภคใช้ในการค้นหาข้อมูล แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และประกอบการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งการสื่อสารและการบอกต่อบนโลกออนไลน์นี้ มีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการสร้าง

ความไว้วางใจ และส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

(Wongsiriwacharakul & Duangekanong, 2024) 

แม้ที่ผ่านมาจะมีการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็น

จำนวนมาก ทว่างานวิจัยส่วนใหญ่มักมุ่งเน้นไปที่กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป แต่ในบริบทของสินค้า 

ที่มีความเปราะบางซึ่งการรับรู้ความเสี่ยงเป็นตัวแปรแทรกแซงที่สำคัญ และมีผลกระทบที่แตกต่างกัน

ออกไปตามประเภทของการซื้อสินค้า (Handoyo, 2024) จากข้อค้นพบดังกล่าว จึงเผยให้เห็นถึงช่องว่าง

ทางการวิจัยที่สำคัญ กล่าวคือ ปัจจุบันยังคงขาดแคลนการศึกษาที่เจาะจงในบริบทของกลุ่มสินค้า
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ประเภท อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ ได้แก่ หน่วยประมวลผลกลาง(CPU) หน่วยจัดเก็บข้อมูลถาวร (Storage) 

ประมวลผลภาพเพื่อแสดงผลบนหน้าจอ(GPU) เป็นต้น ซึ่งจัดเป็นสินค้าที่มีราคาสูง มีความซับซ้อนทาง

เทคโนโลยี และตอ้งการความเข้ากันได้ของอุปกรณ์ (Compatibility) ทำให้การตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภท

นีผ้่านช่องทางออนไลน์มีความละเอียดอ่อนและมีเงื่อนไขด้านความเสี่ยงที่แตกต่างจากสินค้าทั่วไปอย่าง

มีนัยสำคัญ 

ด้วยลักษณะเฉพาะของอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคจึงมักเผชิญกับการรับรู้ความเสี่ยง 

(Perceived Risk) ที่สูงกว่าปกติ ทั้งในแง่ความเสี่ยงด้านการใช้งาน สเปกสินค้าที่ไม่ตรงตามความ

ต้องการเพื่อจัดการกับความไม่แน่นอนเหล่านี้ ผู้บริโภคจึงจำเป็นต้องพึ่งพาข้อมูลจากการบอกต่อทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) เป็นอย่างมาก  

จากที่การศึกษาของ Zeqiri, Ramadani and Aloulou (2023) ได้ยืนยันว่าการบอกต่อทาง

อิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญในการช่วยลดการรับรู้ความเสี่ยงและเป็นกลไก

สำคัญในการสร้างความไว้วางใจต่อผู้ขายสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ท้ายที่สุดแล้วเมื่อผู้บริโภคมี

ความไว้วางใจและรู้สึกว่าความเสี่ยงลดลงอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ จึงจะก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ  

อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีเดียในที่สุด 

บทความวิจัยนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเสี่ยง และ

ความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นแนวทางสำคัญให้

ผูป้ระกอบการสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์เกี่ยวกับการสื่อสาร 

เพื่อบริหารจัดการความเสี่ยง สร้างความเชื่อมั่น และยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันทางการ

พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1.  เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

อุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

2.  เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บน 

เพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคดิเกี่ยวกับการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) 

 การบอกต่อทางอเิล็กทรอนิกส์ เป็นรูปแบบการสื่อสารที่มบีทบาทสำคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

ในยุคดิจิทัล โดยพภัสสรณ์ แช่มศักดิ์สิทธิ์ (2563) อธิบายว่า การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) 

เป็นการสื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์โดยผู้บริโภคที่กล่าวถึงข้อดีและข้อเสียของสินค้าหรือบริการ  

ซึ่งมีส่วนช่วยให้เกิดความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นทางการตลาดออนไลน์ จากการศึกษาที่ผ่านมายังชี้ให้เห็นว่า



 1948 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 9 ฉบบัท่ี 4 (กรกฎาคม - สิงหาคม 2569) 

แนวคิดของ รัตนาภรณ์ ยอดทอง และ ศุภิณญา ญาณสมบูรณ์ (2565)  ที่มองว่า การบอกต่อทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) เป็นกลยุทธ์การสื่อสารของการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลสินค้า ซึ่งการรับรู้

ประโยชน์ของข้อมูลมีผลต่อการนำข้อมูลไปใช้และการเกิดความตั้งใจซื้อ ขณะเดียวกัน  Vu and 

Pounglek (2024) ได้ขยายความว่าการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ

อย่างมาก จงึนำไปสู่การสมมตฐิานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 สมมุตฐิานการวิจัยที่ 1(H1) : การบอกต่อทางอเิล็กทรอนิกส์มีผลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ 

 สมมุตฐิานการวิจัยที่ 2 (H2) : การบอกต่อทางอเิล็กทรอนิกส์มีผลในทางบวกต่อความไว้วางใจ 

 แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 

 การรับรู้ความเสี่ยงมรีากฐานจากแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่อธิบายถึงสภาวะความไม่แน่นอน

ที่ผู้บริโภคเผชิญในขณะตัดสินใจ ซึ่งโดยปกติความเสี่ยงมักถูกมองว่ามีอิทธิพลในทางลบต่อการ

ตัดสินใจ อย่างไรก็ตาม ในการศึกษาครั้งนีก้ารรับรู้ความเสี่ยงถูกนิยามและวัดผลในมิติของ ระดับความ

เสี่ยงที่ต่ำ หรือ ความเชื่อมั่นในความปลอดภัย ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะในบริบท

การซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคต้องเผชิญกับความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูลและ

ความครบถ้วนของสารสนเทศ (กรวิศว์ ชัชวาลธนทรัพย์ และ โกวิท รพีพิศาล, 2563) การศึกษาที่ผ่าน

มายังชี้ให้เห็นว่าแนวคิดของ พลาญ จันทรจตุรภัทร เกรียงศักดิ์ จันทีนอก และ นภัทร จันทรจตุรภัทร 

(2565) ที่มองว่าเมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงความเสี่ยงและรับรู้ได้ถึงความเสี่ยงที่ต่ำผู้บริโภคจะประเมิน

ความน่าเชื่อถือของร้านค้ามากขึ้น ซึ่งส่งผลบวกต่อความไว้วางใจ รวมไปถึงแนวคิดของ พูนภัค  

เขียวสด และ สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ (2566) ที่ได้ขยายความว่า การลดระดับความกังวลหรือการรับรู้

ความเสี่ยงที่ต่ำลง ช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจและความพึงพอใจ ทำหน้าที่เป็นกลไกสำคัญที่ส่งผ่าน

ไปสู่ความตั้งใจซื้อ และแปรเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจริงในที่สุด จึงนำไปสู่การสมมติฐาน

การวิจัยดังต่อไปนี ้

 สมมุตฐิานการวิจัยที่ 3(H3) : การรับรู้ความเสี่ยงมผีลในทางบวกต่อความไว้วางใจ 

 สมมุตฐิานการวิจัยที่ 4 (H4) : การรับรู้ความเสี่ยงมผีลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ 

 แนวคดิเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 

 ความไว้วางใจมีรากฐานจากกระบวนการประเมินและเปรียบเทียบข้อมูลของผู้บริโภค 

โดยเฉพาะในบริบทการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์ที่ต้องอาศัยความเชื่อมั่นต่อผู้ขายและรายละเอียด

ของสินค้า (บุญญาดา ตันตระกูล และ สมชาย เล็กเจริญ, 2566) การศึกษาที่ผ่านมายังชี้ให้เห็นว่า

แนวคิดของ จิรัฐติกาล เรืองจาบ และวรญา โรจนาปภาพร (2567) ที่อธิบายว่า ความไว้วางใจใน 

การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

จงึนำไปสู่การสมมตฐิานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 สมมุตฐิานการวิจัยที่ 5 (H5) : ด้านความไว้วางใจมีผลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ 

https://rilj.rsu.ac.th/author/209
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 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 

   สุชญา นิลวัฒน์  และ สมชาย เล็กเจริญ  (2566) ได้กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจซื้อมาจาก

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนระดับความพร้อมและความโน้มเอียงทางจิตใจในการ

เลือกซื้อสินค้าหรือบริการใดบริการหนึ่ง ทั้งในปัจจุบันและอนาคต สอดคล้องกับแนวคิด ของ  

เกศกนก สรรพโส และ สุมามาลย์ ปานคำ (2565) ที่อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อเป็นแรงกระตุ้นในการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภค และ แนวคิดของ กิตตินาท นุ่นทอง (2564) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ข้อมูลจาก

การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เพื่อประกอบการตัดสินใจและส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ก่อนนำไปสู่

พฤติกรรมการซือ้จรงิในท้ายที่สุด 

 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก  

มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการบอกต่อปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  ด้านรับรู้ความเสี่ยง และ 

ด้านความไว้วางใจ ซึ่ งผู้ประกอบการธุรกิจอุปกรณ์ คอมพิวเตอร์ควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้   

เนื่องจากปัจจัยด้านการบอกต่อปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความรับรู้ความเสี่ยง และด้าน

ความไว้วางใจ มีผลเชิงบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 

และด้านการรับรู้ความเสี่ยง มีผลเชิงบวกต่อด้านความไว้วางใจในการซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจ

เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 กรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ สังเคราะห์ จากแนวคิดทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

และสรุปออกมาเป็นตัวแปรแฝงที่ใช้ในการวิจัย  จำนวน 4 ตัวแปร ประกอบด้วย 1) ด้านการบอกต่อ

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) 2) ด้านรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 3) ด้านความไว้วางใจ (Trust) 

และ 4) ด้านความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ดังภาพที่ 1 
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ตั้งใจจะซ้ือจากร้านที่ขายบนเพจ (PCI1) 

ตั้งใจจะซือ้จากรา้นอย่างต่อเนือ่ง (PCI2) 

ต้ังใจจะซือ้จากร้านบนเพจในอนาคต (PCI3) 

ตั้งใจจะซ้ือจากร้านเม่ือมีโปร (PCI4) 

ตั้งใจจะซือ้จากร้านคา้เป็นอันดับแรก (PCI5) 

ด้านความตั้งใจซ้ือ  

(PCI) 

ด้านความไวว้างใจ  

(TRU) 

ไวว้างใจในการซ้ือสินค้า (TRU1) 

ไว้วางใจว่าจะไดร้ับสนิค้าตรงตามท่ีซื้อ (TRU2) 

ไว้วางใจว่าจะไดร้ับสนิค้าตรงตามเวลา (TRU3) 

ไว้วางใจว่าขอ้มูลส่วนตัวไม่ถูกเปิดเผย (TRU4) 

ไว้วางใจว่าดำเนินธุรกิจอย่างซื่อสัตย์ (TRU5) 

แนะนำครอบครัวให้มาซ้ือ (e-WOM1) 
 

แนะนำคนรูจ้ักให้มาซ้ือ (e-WOM2) 

พูดถึงร้านคา้ในทางที่ดีเสมอ (e-WOM4) 

รีวิวการซือ้ของร้านคา้บนเพจเฟซบุ๊ก (e-WOM5) 

ด้านการบอกต่อ 

ทางอิเล็กทรอนกิส ์ 

(e-WOM) 

บอกเล่าประสบการณ์ที่ดีในการซือ้ (e-WOM3) 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่ เคยซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก และ 

พักอาศัยในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่  

ผู้ที่เคยซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก และพักอาศัยในประเทศไทย ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่าง

แบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นที่เหมาะสมกับ

การวิจัยที่มีข้อจำกัดด้านเวลาและการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Etikan et al., 2016) ทั้งนี้ ผู้วิจัยตระหนัก

ถึงข้อจำกัดของการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีดังกล่าวที่อาจส่งผลต่อความสามารถในการอ้างอิงผลการวิจัย

กลับสู่ประชากรทั้งหมด (Generalizability) จึงได้ดำเนินการลดทอนข้อจำกัดทางสถิติด้วยการเก็บ

รวบรวมข้อมูลให้มีขนาดตัวอย่างที่ใหญ่เพียงพอ โดยในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) 

Kline (2011), and Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวน

ตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้อง

มีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร (20 ตัวแปร

สังเกตได้ x 10 กลุ่มตัวอย่าง) ดังนัน้จงึใชก้ลุ่มตัวอย่าง 200 คนเป็นอย่างน้อย  

H3 
H4 

H1 

H2 

H5 

H6 

H7 

ไม่กังวลในการซือ้สินค้า (PCR1) 

 ไม่กังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้าตรงตามที่ซื้อ (PCR2)  

ไม่กังวลในคุณภาพของสินค้า (PCR3)  

ไม่กังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้า (PCR4)  

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

 (PCR)  

ไม่กังวลในการให้บริการหลังการขาย (PCR5) 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

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

ซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูล

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

เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค

ในประเทศไทย โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการ

บอกทางอิเล็กทรอนิกส์ 2) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ 

จำนวน 20 ข้อ และ ได้ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 

5 คน หาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence 

หรือ IOC) ได้  IOC พบว่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มผู้ที่เคยซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก จำนวน 60 

คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha) พบว่าความชื่อมั้นอยู่ระหว่าง 0.93-0.94 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 

0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือใน

ระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบแบบสอบถามออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม Google Form โดย

ผู้วิจัยได้ เผยแพร่แบบสอบถามผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ -ขายอุปกรณ์ คอมพิวเตอร์   

ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2568 – มกราคม พ.ศ. 2569 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 

มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 435 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มี  

ความสมบูรณ์ได้จำนวนผูต้อบแบบสอบถาม 429 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล  

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ใน

การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยแบ่งขั้นตอนการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ลำดับหลักอย่างชัดเจน 

ได้แก่ ลำดับแรกการประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model) โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ 

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อยืนยันความสามารถในการอธิบายความแปรปรวน

ของตัวแปรแฝงได้อย่างเหมาะสม (Hair et al., 2010) รวมถึงตรวจสอบความเชื่อมั่นเชิงประกอบ 

(Composite Reliability: CR) ซึ่งต้องมีค่ามากกว่า 0.70 พร้อมทั้งตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเหมือน 

(Convergent Validity) โดยพิจารณาจากค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อคำถามที่ต้อง

มีค่ามากกว่า 0.70 และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ที่ต้องมี



 1952 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 9 ฉบบัท่ี 4 (กรกฎาคม - สิงหาคม 2569) 

ค่ามากกว่า 0.50 ลำดับที่สองการประเมินโมเดลโครงสร้าง (Structural Model) โดยใช้การวิเคราะห์

โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืน

ระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตลอดจนใช้ทดสอบสมมติฐานอิทธิพลเชิงสาเหตุทั้ง

ทางตรงและทางออ้มของปัจจัยต่าง ๆ  
 

ตารางที่ 1 การพัฒนาข้อคำถามวิจัย 

หมายเหตุ: EWOM = ด้านการบอกต่อทางอเิล็กทรอนิกส์, PCR = ด้านการรับรู้ความเสี่ยง, TRU = ด้านความไว้วางใจ, PCI = ด้านความ

ตั้งใจซือ้  
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ตัวแปร  ข้อคำถามการวิจัย แหล่งอ้างองิ 

EWOM EWOM1 

EWOM2 

EWOM3 

EWOM4 

EWOM5 

แนะนำครอบครัวให้มาซือ้ 

แนะนำคนรูจ้ักให้มาซือ้ 

บอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีในการซือ้ 

พูดถึงรา้นค้าในทางที่ดเีสมอ 

รวีิวการซือ้ของร้านคา้บนเพจเฟซบุ๊ก 

พภัสสรณ์ แช่มศักดิ์สทิธิ์ (2563); รัตนา

ภรณ์ ยอดทอง และ ศุภิณญา ญาณ

สมบูรณ์ (2565); Vu and Pounglek  

(2024) 

PCR PCR1 

PCR2 

PCR3 

PCR4 

PCR5 

ไม่กังวลในการซือ้สนิค้า 

ไม่กังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้าตรงตามที่ซือ้ 

ไม่กังวลในคุณภาพของสนิค้า 

ไม่กังวลว่าจะไม่ไดร้ับสนิค้า 

ไม่กังวลในการใหบ้รกิารหลังการขาย 

กรวศิว์ ชัชวาลธนทรัพย์ และโกวทิ  

รพีพศิาล (2563); พลาญ จันทรจตุร

ภัทร เกรยีงศักดิ์ จันทีนอก และ นภัทร 

จันทรจตุรภัทร (2565); พูนภัค เขียวสด 

และ สุรสทิธิ์ อุดมธนวงศ์ (2566) 

TRU TRU1 

TRU2 

TRU3 

TRU4 

TRU5 

ไวว้างใจในการซือ้สนิค้า 

ไวว้างใจว่าจะได้รับสนิค้าตรงตามท่ีซื้อ 

ไวว้างใจว่าจะได้รับสนิค้าตรงตามเวลา 

ไว้วางใจว่าข้อมูลส่วนตัวไม่ถูกเปิดเผย 

ไว้วางใจว่าดำเนินธุรกจิอย่างซื่อสัตย์ 

บุญญาดา ตันตระกูล และ สมชาย  

เล็กเจรญิ (2566); จริัฐติกาล เรอืงจาบ 

และ วรญา โรจนาปภาพร (2567) 

  PCI PCI1 

PCI2 

PCI3 

PCI4 

PCI5 

ต้ังใจจะซือ้จากรา้นท่ีขายบนเพจ 

ต้ังใจจะซือ้จากรา้นอย่างต่อเนื่อง 

ต้ังใจจะซือ้จากรา้นบนเพจในอนาคต 

ต้ังใจจะซือ้จากรา้นเมื่อมโีปรโมชัน 

ต้ังใจจะซือ้จากรา้นค้าเป็นอันดับแรก 

สุชญา นิลวัฒน์ และ สุมามาลย์ ปานคำ 

(2566); เกศกนก สรรพโส และ 

สุมามาลย์ ปานคำ (2565); กิตตินาท 

นุ่นทอง (2564) 
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ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 429 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 334 

คน คิดเป็นร้อยละ 77.90 มีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี จำนวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 59.70 มีรายได้

ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จำนวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 36.60 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จำนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 

บนเพจเฟซบุ๊ก และพักอาศัยในประเทศไทย 

 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจ 

เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 

ตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 2) ด้านการรับรู้ 

ความเสี่ยง และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความไว้วางใจ และ 2) ด้านความตั้งใจ

ซือ้ การตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วย Confirmatory Factor Analysis (CFA) จาก

การวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปร

แฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) อยู่ระหว่าง 

0.968-0.975 ซึ่งมากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha อยู่ระหว่าง 0.70-1.00  

จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์

ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวน 

ที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) อยู่ระหว่าง 0.858-0.884 ซึ่งมากกว่า 0.50 จึงสรุป

ได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความ

น่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ ( Indicator Reliability) พบว่าตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้ำหนัก

องค์ประกอบภายนอก (Factor Loadings) อยู่ระหว่าง 0.900-0.954 ซึ่งมากกว่า 0.70 แสดงถึงความ

สอดคล้องภายในที่ดีของเครื่องมอืวิจัย 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) และคุณภาพเครื่องมอื 

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ 
Construct Validity    CR 

>0.50 

AVE 

>0.70 CMIN/df p RMSEA GFI 

ด้านการต่อบอกทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) 2.228 0.063 0.054 0.992 0.933 0.968 0.859 

1. แนะนำครอบครัวให้มาซือ้ (EWOM1) Factor Loading = 0.929    

2. แนะนำคนรูจ้ักให้มาซือ้ (EWOM2) Factor Loading = 0.954    

3. บอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีในการซื้อ (EWOM3) Factor Loading = 0.924    

4. พูดถึงรา้นค้าในทางที่ดเีสมอ (EWOM4) Factor Loading = 0.928    

5. รวีิวการซือ้ของร้านคา้บนเพจเฟซบุ๊ก (EWOM5) Factor Loading = 0.900    

ด้านการรับรู้ความเส่ียง (PCR) 1.036 0.395 0.009 0.995 0.933 0.968 0.858 

1. ไม่กังวลในการซือ้สนิค้า (PCR1) Factor Loading = 0.932    

2. ไม่กังวลว่าจะไม่ไดร้ับสนิค้าตรงตามที่ซื้อ (PCR2) Factor Loading = 0.943    

3. ไม่กังวลในคุณภาพของสนิค้า (PCR3) Factor Loading = 0.910    

4. ไม่กังวลว่าจะไม่ไดร้ับสนิค้า (PCR4) Factor Loading = 0.928    

5. ไม่กังวลในการใหบ้รกิารหลังการขาย (PCR5) Factor Loading = 0.917    

ด้านความไว้วางใจ (TRU) 2.596 0.051 0.012 0.993 0.944 0.975 0.884 

1. ไวว้างใจในการซือ้สนิค้า (TRU1) Factor Loading = 0.949    

2. ไวว้างใจว่าจะได้รับสนิค้าตรงตามที่ซื้อ (TRU2) Factor Loading = 0.944    

3. ไวว้างใจว่าจะได้รับสนิค้าตรงตามเวลา (TRU3) Factor Loading = 0.932    

4. ไว้วางใจว่าข้อมูลส่วนตัวไม่ถูกเปิดเผย (TRU4) Factor Loading = 0.936    

5. ไวว้างใจว่าดำเนินธุรกจิอย่างซื่อสัตย์ (TRU5) Outer Loading = 0.940    

ด้านความตั้งใจซื้อ (PCI) 0.840 0.500 0.000 0.997 0.936 0.973 0.878 

1. ต้ังใจจะซือ้จากรา้นท่ีขายบนเพจ (PCI1) Factor Loading = 0.923    

2. ต้ังใจจะซือ้จากรา้นอย่างต่อเนื่อง (PCI2) Factor Loading = 0.935    

3. ต้ังใจจะซือ้จากรา้นบนเพจในอนาคต (PCI3) Factor Loading = 0.941    

4. ต้ังใจจะซือ้จากรา้นเมื่อมโีปรโมชัน (PCI4) Factor Loading = 0.944    

5. ต้ังใจจะซือ้จากรา้นค้าเป็นอันดับแรก (PCI5) Factor Loading = 0.943    

หมายเหตุ: α=Cronbach’s Alpha, CR= Composite Reliability, AVE=Average Variance Extracted 
 

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 327.638, ค่า CMIN/df เท่ากับ 2.214, ค่าองศาอิสระ 

(df) เท่ากับ 148, ค่า GFI เท่ากับ 0.932, ค่า AGFI เท่ากับ 0.904, ค่า SRMR เท่ากับ 0.013, ค่า RMSEA 

เท่ากับ 0.053 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์  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) ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดล

α 
>0.70 



 1955 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 9 No. 4 (July - August 2026) 

PCI2 

 EWOM1 

EWOM2 
ด้านการบอกต่อทาง

อิเล็กทรอนกิส์ (e-WOM) 

ด้านความตั้งใจซ้ือ  

(PCI) 

 PCR1 

PCI 1 

PCI3 

PCI4 

PCI5 

PCI1 

ความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทยมี

ความสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 

 

                               

 

 

   

 

 

   

   

  

   

 

 

 

 2 = 327.638, df=148, CMIN/df = 2.214, GFI = 0.932, AGFI = 0.904, 

CFI = 0.988, SRMR = 0.013, RMSEA = 0.053, Hoelter = 232 
 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจซื้ออุปกรณ์คอมพวิเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย (โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 
  

ผลการศกึษาอิทธิพลของการบอกต่อทางอเิล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเสี่ยงและความไว้วางใจ

ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ด้าน

ความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้

ความเสี่ยง มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.46 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .000 และได้รับอิทธิพล

ทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์และด้านความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.27 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .000 และด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงมาก

ที่สุดจากด้านรับรู้ความเสี่ยงมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.65 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .000 และ

ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.34 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .000 ดังภาพที่ 2 และตารางที่ 3 

EWOM3 

EWOM4 

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

 (PCR)   PCR2 
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 PCR4 
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ดา้นความไวว้างใจ  
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ตารางที่ 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก 

ของผู้บรโิภคในประเทศไทย 

Direct Effect  SE t-value p-Value Conclusion 

H1: EWOM → PCI .272*** .042 6.271 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H2: EWOM → TRU .340*** .046 7.655 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H3: PCR → TRU .649*** .680 14.167 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H4: PCR → PCI .462*** .062 7.352 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H5: TRU → PCI .272*** .065 3.894 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

Indirect Effect Coeff.     

H6: EWOM → TRU → PCI .091*** - - .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H7: PCR → TRU → PCI .175*** - - .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

 หมายเหตุ ***p < 0.001, **p < 0.01, *p < 0.05, β = ค่าอิทธิพล, t-value =การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ, p-value = 

นัยสำคัญทางสถิติในการทดสอบสมมติฐาน,  EWOM = ดา้นการบอกทางอเิล็กทรอนิกส์, PCR = ดา้นการรับรูค้วามเสี่ยง,  

TRU = ดา้นความไว้วางใจ, PCI = ดา้นความต้ังใจซือ้, Direct Effect = อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางออ้ม 
 

การทดสอบสมมติฐานพบว่า ทุกสมมติฐานได้รับการสนับสนุนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  

โดยในส่วนของอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) พบว่า ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลเชิงบวก

ต่อด้านความตั้งใจซื้อ(H1:β =0.272, t=6.847, P=0.000) ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผล 

เชงิบวกต่อด้านความไว้วางใจ(H2: β =0. 340, t=7.655, p=0.000) และ ด้านการรับรู้ความเสี่ยงส่งผล 

เชิงบวกต่อด้านความไว้วางใจ(H3: β =0.649, t=14.167, p=0.000) ในขณะเดียวกัน ด้านการรับรู้

ความเสี่ยงส่งผลเชิงบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อ (H4: β =0.462, t=7.352, p=0.000) และด้านความ

ไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อ (H5: β =0.272, t=3.894, p=0.000)ต่างก็ส่งผลเชิงบวก

โดยตรงต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์อย่างมีนัยสำคัญ สำหรับอิทธิพลทางอ้อม ( Indirect 

Effect) พบว่าความไว้วางใจทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์และ

ความตั้งใจซื้อ(H6: βindirect=0.091, p=0.000) และความไว้วางใจที่ทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน 

การรับรู้ความเสี่ยงและความตัง้ใจซือ้อย่างมีนัยสำคัญ (H7: βindirect =0.175, p=0.000) 
 

อภิปรายผลการวจิัย 

ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก และศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุปัจจัยเชิงสาเหตุ  

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  
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ผลการวิจัยชี้ให้ เห็นว่า การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ส่งผลกระทบโดยตรงและ 

มีอิทธิพลสูงสุดต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก เนื่องจากอุปกรณ์คอมพิวเตอร์

เป็นสินค้าที่มีความซับซ้อนทางเทคโนโลยีและมีราคาสูง ประกอบกับแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กในปัจจุบัน  

มีลักษณะเป็นโซเชียลคอมเมิร์ซที่ไม่มีรับประกันการคืนเงินเหมือนแพลตฟอร์มอีมาร์เก็ตเพลสทั่วไป 

ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีความอ่อนไหวต่อความเสี่ยงสูงมากเช่น กลัวสินค้าไม่ตรงตามที่ต้องการ โอนเงิน

แล้วไม่ได้รับของ หรือไม่มีบริการหลังการขาย หากเพจเฟซบุ๊กสามารถแสดงให้เห็นถึงความโปร่งใส 

การมีตัวตนจริงและมีนโยบายรับประกันที่ชัดเจน จะช่วยลดระดับการรับรู้ความเสี่ยงลง ซึ่งตามทฤษฎี

การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk Theory) เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าความเสี่ยงด้านการเงินและ

ประสิทธิภาพของสินค้าลดลง จะส่งผลให้ความกังวลหมดไปและเกิดความตั้งใจซื้อในที่สุด ผลการวิจัย

นี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชเนรินทร์ ตาสา สุกฤษฎิ์ ลิมโพธิ์ทอง และพงศ์ศิริ คำขันแก้ว (2565)  

ที่พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยออนไลน์ ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องอาศัย

ความเชื่อมั่นสูงเช่นกัน นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรเมธ ศีตมโนชญ์ และ สุรสิทธิ์  

อุดมธนวงศ์ (2566) ที่ระบุว่าการรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์มือสองแบรนด์ญี่ปุ่น  

ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าในกลุ่มสินค้าที่มีมูลค่าและความเสี่ยงสูง การบริหารจัดการความเสี่ยงคือ  

หัวใจสำคัญในการกระตุ้นความตัง้ใจซือ้ 

ผลการวิจัยพบว่า การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อ

อุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กเป็นลำดับรองลงมา เนื่องจากเฟซบุ๊กเป็นพื้นที่เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่ขับเคลื่อนด้วยปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้งาน การคอมเมนต์ใต้โพสต์ การแชร์ หรือการกดถูกใจ 

ล้วนเป็นบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มองเห็นได้ง่ายและเป็นรูปธรรม เมื่อผู้บริโภคที่กำลังตัดสินใจซื้อ

อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ได้อ่านรีวิวจากผู้ใช้งานจริงทำให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและมีความตั้งใจซื้อ

เพิ่มขึ้น ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัตนาภรณ์ ยอดทอง และศุภิณญา ญาณสมบูรณ์ 

(2565) ที่พบว่าบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ตโฟน รวมถึง

สอดคล้องกับ อมรทิพย์ สกนธวัฒน์ และธีรา เอราวัณ (2567) ที่ระบุว่าการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 

กระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในไทย ซึ่งงานวิจัยทั้งสองเรื่องเป็นการศึกษาในกลุ่ม

สินค้าเทคโนโลยีขัน้สูงเช่นเดียวกับอุปกรณ์คอมพิวเตอร์  

 นอกจากนี้ประเด็นสำคัญที่ค้นพบจากการทดสอบอิทธิพลทางอ้อม (สมมติฐาน H6) คือ 

การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และ (สมมติฐาน H7) คือการรับรู้ความเสี่ยงไม่สามารถผลักดันให้เกิด

ความตั้งใจซื้อได้อย่างเต็มประสิทธิภาพหากปราศจากกลไกส่งผ่าน (Mediators) ที่กระตุ้นกระบวนการ

เลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีลำดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects 

Model) ผลการวิจัยยืนยันว่าการที่ร้านค้ามีการจัดกิจกรรมเพื่อให้เกิดการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์

สำหรับตลาดอุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กจะต้องมุ่งเน้นไปที่การสร้างความไว้วางใจ ให้ลูกค้า

เกิดความเชื่อมั่นในร้านค้ากลไกนี้เปรียบเสมือนสะพานเชื่อมที่ขาดไม่ได้ที่จะเปลี่ยนจากการความ



 1958 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 9 ฉบบัท่ี 4 (กรกฎาคม - สิงหาคม 2569) 

เชื่อมั่นไปสู่พฤติกรรมการสั่งซื้ออย่างเป็นรูปธรรมในท้ายที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Saputra and 

Wardana (2023), and Alrwashdeh (2025) ที่ยืนยันว่าการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์และการรับรู้

ความเสี่ยงจะบรรลุผลสัมฤทธิ์สูงสุดได้ ต้องอาศัยความไว้วางใจเป็นตัวเร่งปฏิกิริยา 
 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

งานวิจัยชิ้นนี้ได้ค้นพบกลไกการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในบริบทของเฟซบุ๊กเฉพาะกลุ่ม

สินค้าที่เป็นอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ซึ่งมีราคาสูง ชี้ให้เห็นว่าการลดทอนอคติด้านความเสี่ยงสำคัญที่สุด 

ในการขับเคลื่อนพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีกระแสการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์และความไว้วางใจ  

ว่าจะได้รับสินค้าตรงตามที่สั่ง ร่วมกันเป็นกลไกเชิงรุกเพื่อลดความกังวลดังกล่าว  ซึ่งผู้ประกอบการ

สามารถนำแนวคิดนีไ้ปประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดดิจทิัลเชิงรุกผ่านการบอกต่อประสบการณ์

ที่ด ีเพื่อเปลี่ยนความไว้วางใจให้กลายเป็นความตัง้ใจซือ้ได้อย่างเป็นรูปธรรม ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 
                      

 

 

 

 

 

ภาพที ่3 องคค์วามรู้ใหม ่
 

สรุป 

วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์  

เชงิสาเหตุความตั้งใจซือ้อุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในประเทศไทย และเพื่อศึกษา

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค  

ในประเทศไทย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้อุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก

ของผูบ้ริโภค ในประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 2) ด้าน

การรับรู้ความเสี่ยง 3) ด้านความไว้วางใจ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ ซึ่งโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

ที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี และพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ตั้งใจซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่  ด้านการรับรู้ความเสี่ยง ด้านการบอกต่อ 

ทางอิเล็กทรอนิกส์ และด้านความไว้วางใจ ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ

การบอกต่อทางอเิล็กทรอนิกส ์

(e-WOM) 

การรับรูค้วามเสี่ยง 

(Perceived Risk) 

 

ความไว้วางใจ  

(Trust) 

 

ความตั้งใจซือ้  

(Purchase intention) 
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อุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้านการรับรู้ความเสี่ยง และด้านการบอกต่อทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ตามลำดับ  
  

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

ผลการวิจัยพบว่า ด้านการรับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้ออุปกรณ์

คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊กมากที่สุด ดังนั้น ผูป้ระกอบธุรกิจควรทำให้ผูบ้ริโภคลดระดับรับรู้ความเสี่ยง 

ในกระบวนการจัดจำหน่ายและการบริการ เพื่อส่งผลให้ผู้บริโภคไม่เกิดความกังวลในด้านการสั่งซื้อ 

คุณภาพสินค้า การรับสินค้า การมีร้านค้าที่น่าเชื่อถือ  รวมถึงบริการหลังการขาย ผู้ประกอบการ 

ควรสร้างความมั่นใจด้วยการรับประกันสินค้าอย่างชัดเจน หรือมีนโยบายการคืนเงินและเปลี่ยนสินค้า 

ที่โปร่งใส  

ผลการวิจัยพบว่า ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความตั้งใจ

ซื้อบนเพจเฟซบุ๊กรองลงมา ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจควรกระตุ้นผู้บริโภคเกิดการบอกต่อเชิงบวกและ 

แชร์ข้อมูลทางออนไลน์ พร้อมทั้งบอกเล่าประสบการณ์ที่ดี พูดถึงร้านค้าในทางที่ดี โดยแนะนำ

ครอบครัวและคนรู้จักให้มาซื้อสินค้า รวมถึงมีกิจกรรมให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม หรือรีวิวการซื้อผ่าน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก  

 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

อุปกรณ์คอมพิวเตอร์บนเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจออนไลน์ควรให้

ความสำคัญกับด้านการรับรู้ความเสี่ยง ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และด้านความไว้วางใจ 

สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจาก  

ที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ด้านความภักดี ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์

ตราสินค้า เป็นต้น 
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