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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์เพ่ือ  ศึกษาการ
ยอมรับเทคโนโลยี  ความไว้วางใจ  และการตลาด
ผ่านสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของ
กลุ่ มผู้ บ ริ โภค Generations X, Y, Z โดยกลุ่ ม
ตัวอย่างในการศึกษา คือ ผู้บริโภคออนไลน์ อายุตั้ง 
แต่ 18-52 ปี จ านวน 424 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วย
วิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและตรวจสอบ
ความสอดคล้องของแบบจ าลองความตั้งใจซื้อสิน 
ค้าผ่านทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ด้วย
การวิเคราะห์เส้นทาง 

ผลการวิจัยพบว่า   การรับรู้ถึงประโยชน์  และ
ความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่
มีต่อการใช้เทคโนโลยีมีประสิทธิภาพในการท านาย 
เท่ากับ 0.536 (R2 =53.6%) โดยความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่าน เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากความไว้วางใจ การตลาดสังคม

ออนไลน์ด้านการตลาดปากต่อปาก  ความบันเทิง 
และความเฉพาะเจาะจง  มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 
0.510, 0.140, 0.125 และ 0.062 ตามล าดับ ส่วน
การยอมรับเทคโนโลยี   ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
และความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางอ้อมผ่าน
ทัศนคติที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.065, 0.039 
และ 0.123 ตามล าดับ และมีประสิทธิภาพในการ
ท านาย เท่ากับ 0.732 (R2 =73.2%) 

 จากผลการวิจัย ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์
ควรต้องสร้างความเชื่อมั่น การซื่อสัตย์ การเอาใจ
ใส่ และหลีกเลี่ยงที่จะก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจ 
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกกับลูกค้าให้เกิด
ความไว้วางใจ  

 
ค าส าคัญ: การยอมรับเทคโนโลย ีความไว้วางใจ 
การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ความตั้งใจซื้อสินค้า 
เจเนอเรชั่น 

 
1นักศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  
2อาจารย์ที่ปรึกษา อาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 
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Abstract  
The purpose of this research was to 

studied the acceptance in technology, the 
consumer’s trust and the effect of online 
marketing on consumers from generation 
X, Y and Z on their intention to buy 
products via Facebook Live. The data 
were gathered via surveys. The surveyed 
group of 424 people were consumers with 
past experience with buying products 
online, in the age group between 18-52 
years old. The questionnaires in the survey 
were designed to measure multiple 
variables that affect the intention of the 
consumers to buy products via Facebook 
Live in a simulated scenario. 

The result shown that the benefits and 
the low barrier to entry of online 
technology have effect on the consumers 
equal to 0.536 (R2 =53.6%). The intention 
to buy products online via Facebook Live 
from generations of X, Y and Z were affect 
by online marketing, words from known 
associated, entertainment consumption 
and specific consumer's interests. The 
calculated correlation numbers were 
0 .5 1 0, 0 .1 40, 0 .1 2 5 and 0 .0 6 2. The 
acceptance in technology, the ease of use 
and indirect benefits effect on consumers 
intention to buy product online were 
calculated as 0.065, 0.039 and 0.123. The 
accuracy of the calculation are 0 .7 32 (R2 

= 7 3.2% ) .  The results shown that to be 
successful in online marketing, sellers 
must create trust and have clear 
communication with consumers to create 
positive relationship with consumers. 
 
Keywords: Technology Acceptance, Trust, 
Social Media Marketing, Purchase 
Intention, Generations. 
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ท าให้ผู้บริโภค
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่ายและสะดวกรวดเร็ว จาก
รายงานผลการส ารวจจ านวนชั่วโมงการใช้อิน 
เทอร์เน็ต(Internet) ของส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์นับตั้งแต่ปี 2556 -2560 พบว่า
คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากข้ึนทุกปี ดังภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2560 

ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ETDA, 2560 

 
โดยคนไทยใช้เวลาไปกับการใช้อินเทอร์เน็ต

เฉลี่ยต่อวันในช่วงวันหยุดมากกว่าช่วงวันท างาน
เพียงเล็กน้อย ซึ่งในวันท างานใช้เฉลี่ยอยู่ที่ 6 ชม. 
30 นาทีต่อวัน และวันหยุดใช้เฉลี่ยอยู่ที่ 6 ชม. 48
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นาทีต่อวัน เพ่ิมขึ้นจากปี 2559 ที่พบว่าใช้เฉลี่ยอยู่
ที่ 6 ชั่วโมง 24 นาทีต่อวัน ต่ ากว่าปี 2560 นอก 
จากนี้เมื่อจ าแนกจ านวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ต
ในวันท างานและวันหยุด เป็นแบบรายเจเนอเรชั่น
(Generation) Gen X มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์ 
เน็ตในช่วงวันท างานมากกว่าช่วงวันหยุด ใช้อิน 
เทอร์เน็ตในวันท างานเฉลี่ยอยู่ที่ 5 ชั่วโมง 48 นาที
ต่อวัน ส่วน Gen Y มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต
ในช่วงวันหยุดมากกว่าช่วงวันท างาน โดยในช่วง
วันหยุด Gen Y จะใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่ที่  7 
ชั่วโมง 36 นาทีต่อวัน มากที่สุดเมื่อเทียบกับเจเนอ
เรชั่น อ่ืน ๆ ในขณะที่  Gen Z ใช้ อินเทอร์ เน็ต
ในช่วงวันหยุดมากกว่าช่วงวันท างานเช่นเดียวกับ 
Gen Y โดยในช่วงวันหยุดใช้เฉลี่ยอยู่ที่ 7 ชั่วโมง 
12 นาทีต่อวัน  ซึ่งกิจกรรมการในใช้งานผ่านอิน 
เทอร์เน็ตมากที่สุด 5 อันดับแรก ได้แก่ โซเชียล
มีเด ีย (86.9%), ค้นหาข้อมูล (86.5%), รับส่งอีเมล
(70.5%), ดูทีวีและฟังเพลงออนไลน์ (60.7%) และซื้อ
สินค้าออนไลน์ (50.8%) โดยโซเชียลมีเดียที่คนไทย
นิยมใช้มากที่สุดได้แก่YouTube (97.1%), Facebook 
(96.6%), Line (95.8%), Instagram (56%), Pantip 
(54.7%), Twitter (27.6%)   แ ล ะ   WhatsApp 
(12.1%) เมื่อพิจารณาถึงสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก มี
ผู้ใช้สูงถึงร้อยละ 96.6 และการซื้อสินค้าออนไลน์
ร้อยละ50.8 อยู่ในอันดับ5 ของกิจกรรมการใช้งาน
ผ่านอินเทอร์เน็ต ถือได้ว่าการท าธุรกิจในยุคปัจจุ 
บันต้องให้ความสนใจกับเครื่องมือประเภทนี้เป็น
อย่างสูง(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอ 
นิกส์, 2560)    

ดังนั้น จากข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อเครื่องมือ
สังคมออนไลน์ของคนไทย ท าให้เห็นว่าการด าเนิน
ธุรกิจปัจจุบันนั้นต้องอาศัยเครื่องมือทางสังคม

ออนไลน์เป็นหลัก เนื่องด้วยยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลง
เข้าสู่ยุคดิจิทัล (Digital) รวมไปถึงการค้าขายบน
โลกออนไลน์ (Online) มีความสะดวกสบาย และ
ง่ายต่อการสั่งซื้อสินค้า ทั้งนี้ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ถือได้ว่าเป็นเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีฟังก์ชั่น 
การใช้งานแปลกใหม่มากมาย ท าให้เกิดความน่า 
สนใจ ดึงดูดการใช้งานและพัฒนาก้าวหน้ากว่าสื่อ
ประเภทอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นการสนทนาผ่านกล่องข้อ 
ความ หรือการสร้างธุรกิจออนไลน์ผ่านทางโปร
ไฟล์ (Profile) ของบริษัทหรือร้านค้า (Facebook 
Fan page)     อีกทั้งยังสามารถใช้ เฟซบุ๊ก ผ่าน
สมาร์ทโฟน (Smart Phone) ต่าง ๆ ส่งผลให้ผู้บริ 
โภคสามารถใช้งานได้ตลอด 24 ชั่วโมง สามารถ
สร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า รวมถึงเป็นศูนย์กลาง
ในการพูดคุยแลกเปลี่ยนข้อมูลกับลูกค้าได้โดยตรง
ส่งผลให้เกิดความมั่นใจ  ในการเลือกซื้อสินค้า 
สามารถสร้างกิจกรรมร่วมกับลูกค้าได้ผ่านการเชื้อ
เชิญหรือการสร้างกิจกรรมผ่านหน้าโปรไฟล์บริษัท
หรือร้านค้า(Facebook Fan page) เพ่ือให้ตรา
สินค้าเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น ประหยัดค่าใช้จ่ายใน
การโฆษณาสินค้ามีต้นทุนและค่าใช้จ่ายต่ ากว่าเมื่อ
เทียบกับการโฆษณาผ่านสื่ออ่ืน ๆ เข้าถึงกลุ่มเป้า 
หมายได้ดี และสามารถขยายการบอกต่อของลูกค้า
ที่จงรักภักดีต่อตราสินค้า ในรูปแบบการแชร์หรือ
บอกต่อ    (“10 ข้อดี Facebook Fan Page ต่อธุร 
กิจ.”, 2557) ซึ่งในปี 2560 มีผู้ใช้งาน เฟซบุ๊ก ในประ 
เทศไทยต่อเดือนประมาณ 51 ล้านราย(Monthly 
Active Users – MAU) เติบโตเพ่ิมขึ้น 11% จากปีที่
แล้ว คิดเป็นสัดส่วนประมาณ 2.55% จากยอดผู้ใช้
ทั่วโลกในปัจจุบันที่ประมาณ 2 พันล้านราย ส่วน
จ านวนผู้ใช้งานต่อวันอยู่ที่ประมาณ 34 ล้านราย
(Daily Active User – DAU) ในขณะเดียวกันคน
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ไทยส่วนใหญ่มีการส่งข้อความผ่าน Chat Messenger 
เพ่ือซื้อขายสินค้าและท าธุรกรรมมากที่สุดของโลก
เป็น 5 อันดับแรกของโลกและเป็นอันดับ 1 ใน
อาเซียน ซึ่ง 51% ของอีคอมเมิร์ซในไทย คือ สัด 
ส่วนของโซเชียลคอมเมิร์ซ(Social commerce)  
หรือการท าธุรกรรม  บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
(ปณชัย อารีเพ่ิมพร, 2561) อีกทั้งในส่วนของการ
แบ่งมูลค่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
นั้นประเภทอุตสาหกรรมการค้าปลีกและการค้า
ส่ง ในปี 2559-2560 มีการเติบโตอย่างต่อเนื ่อง 
มีมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซจ า 
นวน 713,690.11 ล ้านบาท (31.78%) และจ า 
นวน 869,618.40 ล้านบาท (34.96%) ตามล าดับ 
ซึ่งมีมูลค่าอีคอมเมิร ์ซสูงสุดเป็นอันดับหนึ่งเมื่อ
เทียบอุตสาหกรรมทั้ง 8 กลุ่ม (ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) จากสถิติตัว 
เลขดังกล่าว เป็นจุดที่ชี้ให้เห็นว่าประเทศไทยได้
ขับเคลื่อนเข้าสู่สังคมดิจิทัลอย่างเต็มตัว 

ปัจจุบัน เฟซบุ๊ก ยังเป็นผู้น าในด้านการพัฒนา
เทคโนโลยีและการใช้งาน (Features) ซึ่งล่าสุดมี
การเปิดตัวการใช้งานรูปแบบใหม่ที่เรียกว่า การ
ถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Live) ที่เป็น
การน าเสนอรูปแบบวีดีโอ ซึ่งผู้ ใช้งานสามารถ
ถ่ายทอดสด รวมไปถึงมีการพูดคุยระหว่างถ่าย 
ทอดสดกับการแสดงข้อความของผู้เข้าชม ณ เวลา
นั้น ถือเป็นเครื่องมือที่สร้างมิติทางการตลาดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์รูปแบบใหม่ที่ ให้ความบันเทิง 
การมีปฏิสัมพันธ์ กระแสนิยม ความเฉพาะเจาะจง 
และการบอกปากต่อปากของลูกค้า ที่ก าลังได้รับ
ความนิยมในโลกออนไลน์ (On line) เฟซบุ๊ก ไลฟ์
(Facebook LIVE) จึงเป็นเครื่องมือส าคัญที่ท าให้
การเผยแพร่ทางการตลาดผ่านสังคมออนไลน์มี

ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยที่ผู้บริโภคสามารถเห็น
สินค้าได้จริงผ่านหน้าจอแบบการน าเสนอในเวลา
จริง (Real Time), สามารถอ่านความคิดเห็นเกี่ยว 
กับสินค้าขณะที่มีการถ่ายทอดสดของผู้บริโภคได้
ทุกความคิดเห็น, สามารถโต้ตอบต่อรองราคากับผู้
จ าหน่ายสินค้า และตกลงซื้อขายสินค้าได้ในทันที 
ซึ่งเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย
ท าให้เกิดการติดต่อสื่อสาร    แบบระบบสองทาง
(Two-way Communication)   ส่งเสริมให้ผู้บริโภค
อยากติดตามชมการถ่ายทอดสด   (Live)   ต่อไป 
(ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2560)  

จากข้อมูลข้างต้นสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคต่าง
ให้การยอมรับเทคโนโลยี โดยการน าเทคโนโลยีมา
ใช้ในชีวิตประจ าวันมากขึ้นสอดคล้องกับ ปัจจัย
การยอมรับเทคโนโลยี ซ่ึงเป็นปัจจัยส าคัญที่อธิบาย
เกี่ยวกับการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภค
ในปัจจุบันที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี
และมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้ใช้เทคโนโลยี
(Davis, 1989) นอกเหนือจากการยอมรับเทคโน 
โลยีแล้วนั้น สิ่งส าคัญที่ทางธุรกิจต้องได้รับจาก
ลูกค้า คือ ความไว้วางใจ(Trust) ในด้านของเทคโน 
โลยี  ผู้ใช้ต้องการให้ระบบการท างานหรือเชื่อว่า
ระบบการท างานมีคุณลักษณะตามที่ต้องการ มี
ความซื่อสัตย์ของระบบ และสามารถปกป้องความ
กังวลหรือปัญหาที่จะเกิดขึ้น ส่งผลให้ลูกค้ามีความ
ไว้วางใจต่อธุรกิจและท าให้เกิดกระบวนการซื้อ
(McKnight, 2005) 

 
วัตถุประสงค์การศึกษา 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ว่ามี
ประโยชน์ กับทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook  
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LIVE) ของกลุ่มผู้บริโภค Generations X, Y, Z 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ว่า

ง่ายต่อการใช้งาน กับทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook LIVE) ของกลุ่มผู้บริโภค Generations X, 
Y, Z 

3. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยทัศนคติต่อการ
ใช้เทคโนโลยี ที่มี อิทธิพลต่อความตั้ งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) 

4. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยการตลาด
ผ่านสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) 
ของกลุ่มผู้บริโภค Generations X, Y, Z 

5. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของความไว้วางใจ ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้ งใจซื้ อสินค้ าผ่ านช่องทาง เฟซบุ๊ ก ไลฟ์ 
(Facebook LIVE) ของกลุ่มผู้บริโภคGenerations X, Y, Z 

 
สมมติฐานในการศึกษา 

1. การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ว่ามี
ประโยชน์ มีความสัมพันธ์กับด้านทัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook 
LIVE)  

2. การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ว่าง่าย
ต่อการใช้งาน มีความสัมพันธ์กับด้านทัศนคติต่อ
การใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Face-
book LIVE)  

3. การยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศนคติต่อการ
ใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Face-
book LIVE)  

4. ความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook LIVE)  

5. การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านความบัน 
เทิง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออน 
ไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE)  

6. การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านการปฏิสัม พันธ์ 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE)  

7. การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านความนิยม 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE)  

8. การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านความเฉพาะเจาะจง 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE)  

9. การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านการบอกปาก
ต่อปาก มี อิทธิพลต่อความตั้ งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE)  

 
ขอบเขตการศึกษา 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา งานวิจัยฉบับนี้ท าการ 
ศึกษาเกี่ยวกับ การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วาง 
ใจ และการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของ
กลุ่มผู้บริโภค Generations X, Y, Z 

2. ขอบเขตด้านตัวแปร 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้ 

แก่ 1) การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประ 
โยชน์ และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 2)
ความไว้วางใจ 3)การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ประ 
กอบด้วย ความบันเทิง(Entertainment) การปฏิ 
สัมพันธ์ (Interaction) ความนิยม(Trendiness) 
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ความเฉพาะเจาะจง (Customization) และการ
บอกปากต่อปาก(Word of Mouth: WOM) 

ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) คือ การ
ยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศคตทิี่มตี่อการใช้งาน 

ตัวแปรตาม  (Dependent Variable)  คือ ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook LIVE) ของกลุ่ มผู้ บริ โภค Genera-
tions X, Y, Z 

3. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ คือ กลุ่มประชากรตัว อย่าง 
Gen X ช่วงอายุ 39 - 52 ปี, Gen Y ช่วงอายุ 21 - 38 
ปี และ Gen Z ช่วงอายุ 18 - 20 ปี ในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

4. ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาในการ
ศึกษาวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูล โดยวิธีการเก็บ
ข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ในช่วงระหว่าง
เดือนกุมภาพันธ์ถึงเดือนมิถุนายน 2561 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 

เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจ  และผู้ที่ สนใจ 
สามารถน าไปพัฒนารูปแบบการน าเสนอสินค้ากล
ยุทธ์ต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้ 
บริโภคออนไลน์ ให้เกิดความพึงพอใจในการใช้
บริการ สร้างความเชื่อมั่นในการท าธุรกรรม และ
น าไปประยุกต์ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคที่มีความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook LIVE)   ของกลุ่มผู้บริโภค   Genera-
tions X, Y, Z 

 
นิยามปฏิบัติการ 
เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ เว็บไซต์ที่ให้บริการ

เครือค่ายสังคมออนไลน์  ผ่าน Internet  หรือ 
เรียกได้ว่าเป็น Social Network  สามารถสร้าง

พ้ืนที่ส่วนตัว ส าหรับแนะน าตัวเอง ติดต่อสื่อกับ
เพ่ือน ทั้งเเบบ ข้อความ ภาพ เสียง และ วีดีโอ 
โดยผู้ใช้สามารถเลือกที่จะเป็นหรือไม่เป็นเพ่ือนกับ
ใครก็ได้ในเฟซบุ๊ก (พจนานุกรมศัพท์ภาษาศาสตร์ 
(ภาษาศาสตร์ประยุกต์) ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 
2553)  

เฟซบุ๊ ก  ไลฟ์  (Facebook Live) หมายถึ ง 
โปรแกรมถ่ายทอดสดผ่านทาง เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ซึ่งเป็นการถ่ายวีดีโอและถ่ายทอด ณ เวลานั้น และ
ยังเป็นช่องทางในการสามารถพูดคุยทันทีทันใด 
ระหว่างผู้ถ่ายทอดสดและผู้ชม รวมไปถึงสามารถ
แสดงความคิดเห็นของผู้ชม ณ เวลานั้น (จิดาภา 
ทัดหอม, 2560) 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Accep-
tance Model)    หมายถึง การท าความเข้าใจใน
เทคโนโลยี และการตัดสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลยี
แล้วน าเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ าวัน คือ การ
รับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความ
ง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ความ
ตั้งใจที่จะใช้ (Intention to Use) การรับรู้ถึงความ
เสี่ยง (Perceived Risk)   ทัศนคติที่มีต่อการใช้ 
(Attitude toward Using)   และการน ามาใช้งาน
จริง  (Actual Use)  เป็นต้น (Chu & Chu, 2011) 

ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเชื่อ
ส่วนบุคคลที่คาดหวังจากบุคคลอ่ืน มาจากการ
กระตุ้นหลากหลายอย่างทีส่งอิทธิพลต่อการตัดสิน 
ใจภายใน เช่น ความเชื่อมั่น, ความปลอดภัย เป็น
ต้น (Grandison & Sloman, 2000)  

การตลาดผ่านสื่อสั งคมออนไลน์  (Social 
Media Marketing) หมายถึง การสร้างเนื้อหา
ทางธุรกิจผ่านทางออนไลน์ เพ่ือขยายเนื้อหาทาง
การตลาดจากคนจ านวนน้อยไปสู่คนจ านวนมาก 
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ซึ่งมีการอาศัยเครื่องมือประเภทต่าง ๆ เช่น Face-
book, Twitter, Line เป็นต้น ประกอบด้วย ความ
บันเทิง (Entertainment) การปฏิสัมพันธ์ (Interac-
tion) ความนิยม(Trendiness) ความเฉพาะเจาะจง
(Customization) และ การบอกปากต่อปา (Word 
of Mouth: WOM) (Kim and Ko, 2012 อ้างในจิดา
ภา ทัดหอม, 2560) 

ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก ความคิด หรือ
ความเชื่อ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกใน
เชิงบวกหรือลบต่อบุคคล สิ่งของ และสถานการณ์ 
ซึ่งจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) (ศักดิ์  สุนทรเสณี , 
2531) 

ความตั้ งใจซื้อ  (Purchase Intention) อาจ
เกิดได้จากทัศนคติและกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ
จิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคท่ีจะ

ซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาที่ผู้บริโภคพร้อม
ที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีที่สุด ความตั้งใจซื้อ
เป็นเพียงโอกาสที่เกิดจากการซื้อจริงเท่านั้น ดังนั้น
ความตั้งใจซื้อจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะน าไปสู่การซื้อ
จริง (Howard, 1994) 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริ 
โภคออนไลน์ที่มีประสบการณ์และไม่มีประสบ 
การณ์ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook LIVE) ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่าง อายุตั้งแต่ 
18 – 52 ปี สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 
Gen X ช่วงอายุ 39 – 52 ปี, Gen Y ช่วงอายุ 21 
– 38 ปี และ Gen Z ช่วงอายุ 18 – 20 ปี จ านวน 
424 คน 

 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 กรอบแนวความคิดงานวิจัย 
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เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสอบถาม

ออนไลน์ที่สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการ
วิจัย ซึ่งใช้แบบสอบถามปลายปิดแบ่งเป็น 4 ส่วน 
และส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดดังต่อไป 
นี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นการสอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือวัดตัวแปรเกี่ยวกับคุณ 
ลักษณะของผู้บริโภคเป็นแบบสอบถามแบบเลือก 
ตอบ (Check List) 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการยอมรับเทค 
โนโลยี เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ
ตามวิธีของลิ เคอร์ท (Likert) ซึ่ งประกอบด้วย     
1) การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease 
of Use) 2)   การรับรู้ว่ามีประโยชน์    (Perceived 
Usefulness) 3) ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ 
(Attitudes Toward Online Shopping) 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
และการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ เป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า 5 ระดับตามวิธีของลิ เคอร์ท 
(Likert) ซึ่งการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ประกอบ 
ด้วย 1)  ความบันเทิง  (Entertainment) 2)  การ
ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 3)ความนิยม(Trendiness) 
4) ความเฉพาะเจาะจง (Customization)  5) การ 
ตลาดแบบปากต่อปาก  (Word of mouth  หรือ 
WOM)  

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับตามวิธีของลิเคอร์ท (Likert) 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ เป็นแบบปลายเปิด 
การสร้างและการทดสอบเครื่องมือ 
1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร  และงานวิจัยที่เกี่ยว  

ข้อง เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนว 
คิดในการวิจัย ดังนี้  

1) ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM)  

2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่าน
สังคมออนไลน์ (Social Media Marketing)  

3) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
(Trust)  

4) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
(Intention) 

2. สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับ กรอบ
แนวคิดในการวิจัยทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
น าแบบสอบถามที่ ผู้ วิจัยสร้างขึ้น ไปเสนอต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและ
น าค าแนะน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้
ถูกต้องเหมาะสม\3. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุง
แล้วไปทดลองใช้โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการศึกษา
จ านวน 40 ชุด แล้วน ามาหาค่าความเชื่อมั่น โดย
ใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของ ครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งได้ค่าความ
เชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.828 – 0.964 

4. จัดท าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพ่ือน าไป
เก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการ 
ศึกษา 

วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโน 

โลยี ความไว้วางใจ และการตลาดผ่านสังคมออน 
ไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่มผู้บริโภค 
Generations X, Y, Z ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามฉบับ
สมบูรณ์เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ให้ตอบแบบ 
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สอบถามผ่านทาง Google form และส่งไปให้กลุ่ม
ตัวอย่างผ่านทางสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก เนื่องจาก
เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ และไม่มีประ 
สบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook LIVE) และเป็นวิธีที่ ผู้ วิจัยจะได้ตัว 
อย่างจ านวนมากในระยะเวลาจ ากัด ซึ่งมีระยะ 
เวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลช่วงระหว่าง
เดือน กุมภาพันธ์ – มิถุนายน 2561 จ านวน 424 
ชุด  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ เก็บรวบรวมได้จากกลุ่มตัว 

อย่างมาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติโดยใช้โปรแกรม
วิเคราะห์ข้อมูลส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์และใน
การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติผู้วิจัยใช้สถิติดังนี้ 

1. ค่าร้อยละ (Percentage) น ามาใช้ในการอธิ 
บายข้อมูลทั่วไปส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 

2. ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตร 
ฐาน (Standard Deviation: S) น ามาใช้ ในการ
วิเคราะห์และอธิบายค่าและความหมายตัวแปรแต่
ละตัว 

3. ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (Correlation of 
Coefficient) น ามาใช้ในการทดสอบวิเคราะห์หา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
ในสมมติฐานแต่ละข้อว่าตัวแปรต้นและตัวแปรตาม
มีความสัมพันธ์กันหรือไม่และสัมพันธ์กันอย่างไร 
เป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่  โดยใช้ค่าสัม 
ประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน  (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) 
น ามาวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร จะต้องมีค่าไม่ควรเกิน 
+0.80 (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 

4. การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)  

เพ่ือจัดกลุ่มปัจจัยที่สัมพันธ์กันเป็น องค์ประกอบ
เดียวกัน เพ่ือให้สื่อความหมายได้อย่างครอบคลุม 
โดยเมทริกซ์สหสัมพันธ์ในภาพรวมดูจาก ค่า KMO 
> 0.5 และค่า Bartlett Test of Sphericity ต้อง
มีนัยส าคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.000 จึงแสดงว่า
ข้อมูลตัวแปรชุดนี้เหมาะสมที่จะท าการวิเคราะห์
องค์ประกอบ (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 

5. การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เป็น
การวิเคราะห์ศึกษาอิทธิพลของการยอมรับเทคโน 
โลยี ความไว้วาง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าสินค้าผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่ม
ผู้บริโภค Generations X, Y, Z ด้วยตัวแปรอิสระ
ที่เก่ียวข้อง โดยสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นตรงเพื่อ
อธิบายอิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ โดยวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
ด้วยการทดสอบโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) 
เพ่ือยืนยันว่าโมเดลสมการโครงสร้างที่สร้างขึ้นจาก
ทฤษฎีมีความสอดคล้องกลมกลืนตามสมมติฐาน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่  และน าไปสู่การ
วิเคราะห์เส้นทาง เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุระหว่างตัวแปรโดยการวิเคราะห์อิทธิพล
ของตัวแปรสาเหตุต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่ม
ผู้บริโภค Generations X, Y, Z และการประมาณ
ค่าพารามิ เตอร์ด้ วยวิธีความน่าจะเป็นสูงสุด 
(Maximum Likelihood Estimates ห รื อ  ML) 
และมีค่าสถิติส าคัญที่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลตามสมติฐานกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) ได้แก่  
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1) ค่าไคสแควร์ (Chi-Square) เป็นค่าสถิติที่ใช้
ทดสอบความกลมกลืนของโมเดลตามภาวะสันนิ
ฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการทดสอบโมเดล
ต้องการให้ค่าสถิติไคสแควร์ ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p > .05) เพราะต้องการยืนยันว่าโมเดลตามภาวะ
สันนิษฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ไม่แตกต่างกัน  

2) ค่าดัชนีอัตราส่วนไคสแควร์สัมพันธ์ (Rela-
tive Chi-Square Ratio) เป็นอัตราส่วนระหว่างค่า 
ไคสแควร์กับองศาอิสระ (ไคสแควร์หารด้วยองศา
อิสระ) โดยควรมีค่าระหว่าง 2-5 ซึ่งในการวิจัยนี้
ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ไว้ว่าควรมีค่าน้อยกว่า 3  

3) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness 
of Fit Index: GFI) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 และค่า 1 
โดยค่าดัชนี GFI ควรมีค่าสูงกว่า 0.90 ซึ่งจะถือว่า
โมเดลกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

4) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนปรับแก้ (Ad-
justed Goodness of Fit Index: AGFI) เมื่ อน า
ดัชนี GFI มาปรับแก้ โดยค านึงถึงขนาดองศาอิสระ 
ซึ่งรวมทั้งจ านวนตัวแปร และขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จะได้ดัชนี AGFI ซึ่งม ี

คุณสมบัติเช่นเดียวกับค่าดัชนี GFI โดยจะมีค่า
อยู่ระหว่าง0 และ1 ค่าดัชนี  AGFI ที่ เข้าใกล้  1 
แสดงว่าโมเดลตามภาวะสันนิษฐานมีความกลม 
กลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยค่าดัชนี AGFI ควรมี
ค่าสูงกว่า 0.90  

5) ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า 
พ ารามิ เต อร์  (Root Mean Squared Error of 
Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติจากข้อตก 
ลงเบื้องต้นเกี่ยวกับค่าไคสแควร์ว่าโมเดลตามภาวะ
สันนิษฐานมีความเที่ยงตรงสอดคล้องกับความเป็น
จริง และเมื่อเพ่ิมพารามิเตอร์อิสระแล้วค่าสถิติมีค่า
ลดลงโดยถ้าค่าดัชนี RMSEA ต่ ากว่า 0.05 แสดง

ว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความกลมกลืนกับข้อมูล
ในเชิงประจักษ์ ในระดับดี  (good fit) ถ้าอยู่ระ 
หว่าง  0.05-0.08  แสดงว่าพอใช้ได้ และหากค่า
ดัชนีอยู่ระหว่าง  0.08-0.10  แสดงว่าไม่ค่อยดี 
(mediocre) และถ้ามากกว่า 0.10 แสดงว่าไม่ดี
เลย (poor fit)  

6) ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัม 
พัทธ์  (Comparative Fit Index: CFI) เป็ นดัชนี
ที่มาปรับแก้ปัญหาของ RFI (Relative Fit Index) 
เพ่ือให้ดัชนีมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1  
 
สรุปผลการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้ 
วางใจ และการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ
ความตั้ งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook LIVE)  ของกลุ่มผู้บริโภค  Genera-
tions X, Y, Z มีผลการศึกษา ดังนี้  

1. ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลทั่ วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า กลุ่มผู้บริโภค Generations 
X, Y, Z ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 258 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.8 เพศชายจ านวน 166 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.2 โดยมีช่วงอายุ 21 - 38 ปี(Gen 
Y) มีจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 39.9 รองลง 
มามีอายุ 18 - 20 ปี(Gen Z) จ านวน 135 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.8 และช่วงอายุ 39 - 52 ปี(Gen X) 
จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 ตามล าดับ   

2. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของกลุ่ม
ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มผู้บริโภค Generations X, Y, 
Z ส่วนใหญ่รู้จักช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook 
LIVE) ผ่านเพ่ือน โดยความถี่ในการเข้าไปซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ต่อ
เดือนอยู่ที่  2 - 3 ครั้ง ต่อสัปดาห์อยู่ที่ 1 - 2 วัน 
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และเข้าใช้งานประมาณวันละ 3 - 4 ชั่วโมง ผู้ 
บริโภคส่วนใหญ่ตั้งใจเลือกซื้อสินค้าราคาเฉลี่ยของ
สินค้า ในแต่ละครั้งอยู่ที่ 301 - 600 บาท 

3. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระ 
หว่างปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ พบว่า ค่าอัตรา 
ส่วนของไค-สแควร์กับ degree of freedom (X2 

/df) มีค่าเท่ากับ 4.119 เป็นค่าที่ยอมรับได้ว่ามี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ก าหนดว่า 
(X2 /df) ต้องมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5 จึงจะ
ยอมรับได้ว่ามีความสอดคล้อง (กัลยา วาณิชบัญชา
, 2556) แต่อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาจากค่า GFI 
(Goodness of Fit Index) เท่ากับ .992 ค่า CFI 
(Comparative Fit Index) เท่ากับ .995 และค่า 
RMR เท่ากับ .028 เมื่อน าค่าสถิติที่ได้เปรียบเทียบ
กับเกณฑ์ในการพิจารณาที่ก าหนดว่า ค่าดัชนี GFI 
ควรมีค่ามากกว่า .95 ,CFI ควรมีค่ามากกว่า .97 
และค่า RMR ควรมีค่าน้อยกว่า .05 โมเดลมาตร
วัดจึงมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทาง
ทฤษฎี ดังนั้น สรุปได้ว่าโมเดลมาตรวัดการยอมรับ
เทคโนโลยี ความไว้วางใจ และการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่มผู้บริโภค 
Generations X, Y, Z จึงมีความสอดคล้องกลม 
กลืนกับโมเดลทางทฤษฎีก าหนดไว้ (กฤตกร กัลยา
รัตน์, 2553) 

4. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์  พบว่า  เมื่อ
พิจารณาจากโมเดลการวัดพบว่าตัวแปรสาเหตุด้าน
การรับรู้ถึงประโยชน์(PU_AV) และด้านความง่าย
ในการใช้งาน(PEU_AV) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
ที่มีต่อการใช้เทคโนโลยี(Attiu_AV) โดยมีประสิทธิ 
ภาพในการท านายเท่ากับ 0.536 (R2 =53.6 %) 
ในขณะที่ตัวแปรสาเหตุด้านความไว้วางใจ(Trust 

_AV) ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก(Word_M 
_AV) ด้านความบันเทิง(Entertain_AV) ด้านทัศน 
คติที่มีต่อการใช้เทคโนโลยี(Attiu_AV) และด้าน
ความเฉพาะเจาะจง(Customer_AV) มีความสัม 
พันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ไลฟ์ (Facebook LIVE) อย่างมีนัยส าคัญ โดยมี
ประสิทธิภาพในการท านายเท่ากับ 0.732 (R2 

=73.2 %) ตามล าดับดังภาพที ่2 
5. เมื่อพิจารณาผลรวมอิทธิพลพบว่า ตัวแปร

สาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
(Behav_AV)  ผ่ า น ช่ อ ง ท า ง เฟ ซ บุ๊ ก  ไ ล ฟ์ 
(Facebook LIVE) ของกลุ่ มผู้ บ ริ โภค Genera-
tions X, Y, Z โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อมสามารถ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 4 อันดับ ดังนี้ 
อันดับแรก คือ ความไว้วางใจ(Trust_AV) มีค่า
ผลรวมอิทธิพล เท่ากับ 0.510 มีค่าอิทธิพลทางตรง 
เท่ากับ 0.510 อันดับสอง คือ การตลาดแบบปาก
ต่ อป าก (Word_M_AV) มี ค่ าผ ล รวม อิท ธิ พ ล 
เท่ากับ 0.140 มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.140 
อันดับสาม คือ ความบันเทิงในการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์ (Entertain_AV) มีค่ าผลรวมอิทธิพล 
เท่ากับ 0.125 มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.125 
และอันดับสุดท้าย  คือ ทัศนคติที่ มีต่อการใช้
เทคโนโลยี(Attiu_AV) มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ 
0.123 โดยมีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.123  
ในขณะที่การยอมรับเทคโนโลยีประกอบด้วย ด้าน
ความง่ายในการใช้งาน(PEU_AV) ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์(PU_AV) มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติ
ที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า (Behav_AV) ผ่ านช่องทางเฟซบุ๊ ก  ไล ฟ์ 
(Facebook LIVE) โดยมีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ 
0.065 และ 0.039  
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ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
 

ตารางที่ 1 เปรียบเทียบปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ และการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ระหว่าง Generations X, Y, Z 

Generation Gen X Gen Y Gen Z 

Valiable 
ทัศนคติ การตั้งใจซื้อ ทัศนคติ การตั้งใจซื้อ ทัศนคติ การตั้งใจซื้อ 

β β β 
การรับรู้ว่ามีประโยชน์ 0.315***  0.241***  0.361***  
การรับรู้ว่าใช้งานง่าย 0.589***  0.404***  0.502***  
ทัศนคตติ่อเทคโนโลยี  0.127*     
ความไว้วางใจ  0.477***  0.459***  0.585*** 
ความนิยม    0.113*   
ความเฉพาะเจาะจง    0.105*   
ความบันเทิง  0.147**    0.110* 
การบอกปากต่อปาก  0.165***  0.174**  0.122** 

 
6. เมื่อพิจารณาอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อระหว่างช่วงอายุ 18-52 ปี พบว่า 
ปัจจัยการรับรู้ว่ามีประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย 
ความไว้วางใจ การบอกปากต่อปาก มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Face-
book LIVE) ของกลุ่มผู้บริโภค Gen X, Y, Z  ปัจ 
จัยด้านความบันเทิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ
กลุ่มผู้บริโภค Gen X, Z และด้านทัศนคติที่มีต่อ
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การใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ
กลุ่มผู้บริโภค Gen X ในขณะที่ด้านความนิยม 
และความเฉพาะเจาะจงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ของกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ดังตารางที่ 1 
 
อภิปรายผล 

การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ว่ามีประ 
โยชน์ การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน มีความสัมพันธ์
เชิงบวกและมีอิทธิพลทางตรงกับทัศนคติที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ระหว่าง Genera-
tions X, Y, Z อย่างมีนัยส าคัญและพบว่าการรับรู้
ว่ามีประโยชน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติมากกว่าการรับรู้
ว่าง่ายต่อการใช้งาน ผลการศึกษาในครั้งนี้ พบว่ามี
ความสอดคล้องกับผลการศึกษาวิจัยของ ณัฐส
พันธ์ เผ่าพันธ์ (2552) จากการวิจัยเรื่อง ทัศนคติ
ของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
ออนไลน์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ของผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตว่าอินเทอร์เน็ตง่ายต่อการใช้งาน และ
รับรู้ว่ามีประโยชน์ มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ และผลงานวิจัยของ Ozdemir 
et al. (2008) จากการศึกษาพบว่าประสบการณ์
การใช้เทคโนโลยีและความตั้งใจของผู้ใช้เทคโนโลยี
และความตั้งใจของผู้ใช้มีอิทธิพลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยี  นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับทฤษฎี
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) ที่ แ ส ด ง ให้ เห็ น ถึ ง
ความเชื่อของทัศนคติที่ท าให้เกิดการตั้งใจ และ
พฤติกรรมที่จะใช้ระบบสารสนเทศ การรับรู้ถึง
ผลประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีและการรับรู้
การใช้งานง่ายของเทคโนโลยีโดยไม่ต้องใช้ความ
พยายาม  ซึ่งเป็นความเชื่อที่จะน าไปสู่การใช้ระบบ  

(Davis, 1989)  
ความไว้วางใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ 

ในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook LIVE) อย่างมีนัยส าคัญ ผลการศึกษา
ในครั้งนี้ พบว่ามีความสอดคล้องกับผลการงาน
ศึกษาของ จิดาภา ทัดหอม (2560) ที่ท าการวิจัย
เรื่อง การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจ
และคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดของ
เฟซบุ๊ก (Facebook Live) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด เฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร อีกทั้งยัง
สอดคล้ อ งกั บ แน วคิ ด ขอ ง Morgan & Hunt 
(1994) ที่กล่าวว่า ความไว้วางใจมีความส าคัญ
อย่างยิ่งในการก าหนดลักษณะข้อผูกมัดเพ่ือแสดง
สัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กรความ
ไว้วางใจ   

การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่อ
ปากต่อปาก ความบันเทิง การเฉพาะเจาะจง มี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook 
LIVE) อย่างมีนัยส าคัญมีความสอดคล้องกับการ
ผลงานศึกษาวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2560) ที่
ท าการวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ 
ความไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการ
ถ่ายทอดสดของเฟซบุ๊ ก (Facebook Live) ซึ่ ง
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด เฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความ



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 
273 

 

บันเทิง และด้านการบอกปากต่อปาก อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Agichtein et al.(2008) 
ที่กล่าวว่า ความบันเทิงในการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์ เป็นผลจากความสนุกในการร่วมเล่นหรือ
มีส่ วนร่วมจากเครื่องมือสั งคมออนไลน์  โดย
ก่อให้เกิดประสบการณ์ร่วม  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 

การวิจัยครั้งนี้ถือเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจ สามารถน าไปพัฒนารูปแบบกลยุทธ์การ
น าเสนอสินค้าที่สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคออนไลน์ให้เกิดความพึงพอใจในการใช้
บริการ สร้างความเชื่อมั่น และน าไปประยุกต์ให้
เหมาะสมกับผู้บริโภค ดังนี้ 

1. การยอมรับเทคโนโลยี ผู้ประกอบการควร
พัฒนา และปรับปรุงให้เกิดความสะดวก และความ
ง่ายในการใช้งานมากยิ่งขึ้น เพราะเป็นเรื่องที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญ และควรประชาสัมพันธ์ 
เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 

2. ความไว้วางใจ ผู้ประกอบการควรสร้างความ
เชื่อมั่นและความไว้วางใจให้แก่ลูกค้าใน Genera-
tions ต่าง ๆ โดยการเก็บข้อมูลลูกค้าให้เป็นความ 
ลับ เพ่ือเป็นสิ่งยืนยันถึงความซื่อสัตย์ของผู้ประ 
กอบการ และแสดงผลการตอบรับจากลูกค้าที่เคย
ใช้บริการ สะท้อนให้เห็นถึงฐานลูกค้าที่มีความ
เชื่อมั่นและไว้วางใจต่อผู้ประกอบการ เพ่ือที่จะท า
ให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อสินค้าและบริการ
ต่างๆ จากผู้ประกอบการมากยิ่งขึ้น 

3. การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านความบัน 
เทิง ผู้ประกอบการควรสร้างเอกลักษณ์ในการน า 

เสนอผลิตภัณฑ์ ให้มีความสนุกสนาน ความเพลิด 
เพลิน ในการชมเนื้อหาผ่าน ฟซบุ๊ก ไลฟ์ หรือผ่าน
กิจกรรมเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจที่ได้รับ
จากการใช้งานบริการออนไลน์จากผู้ประกอบการ  

4. การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านการบอก
ปากต่อปาก ผู้ประกอบการควรวางแผนกลยุทธ์ใน
การสร้างเครือข่ายผู้บริโภค ซึ่งเป็นวิธีที่ เขาถึง
ผู้บริโภคได้โดยตรงและผู้บริโภคยังส่งต่อข้อมูลนี้ไป
ยังคนใกล้ตัวได้ ทั้งนี้ถือเป็นการสร้างกระแสความ
นิยมในสังคมโลกออนไลน์ได้อีกด้วย 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

จากผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ พบว่า การตลาด
ของสื่อสังคมออนไลน์ด้านการปฏิสัมพันธ์ (Inter-
action) ด้านความนิยมไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook 
LIVE) ดังนั้นนักวิจัยหรือผู้ที่สนใจควรศึกษาใน
ประเด็นที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้   

1. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ไลฟ์ (Facebook LIVE) เพ่ิมเติม เนื่องจากปัจจัยที่
ให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าไม่ได้มีเพียง
ปัจจัยที่ทางผู้วิจัยน ามาวิจัยเท่านั้น แต่เกิดจาก
อิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ อีกด้วย อาทิ การรับรู้ 
และแรงจูงใจ  

2. ควรท าการศึกษาวิจัยเชิงเปรียบเทียบประ 
เภทของเครื่องมือผ่านสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ
ความตั้ งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคมากที่สุดใน
ประเภทอ่ืน ๆ ที่มีความนิยมอยู่ในปัจจุบัน  
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