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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาในครั้งน้ีมวัีตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม 
คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสือ่กลางด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่ามที่มผีลต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม
ปลายปิดท่ีผ่านการทดสอบความเช่ือมั่นและความตรงเชิงเน้ือหาในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภค
ที่เคยซื้อสินค้าหรือมีความต้ังใจที่จะซื้อสินคา้ผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 300 ราย และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20–30 ปี  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–
25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม  
ด้านการสนับสนุนทางอารมณ์และด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ และคุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกส ์ด้านความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นเฟซบุ๊ก (F–commerce) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยร่วมกันทํานาย 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็น 
ร้อยละ 62.1 ในขณะที่คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านการตอบสนอง และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามไม่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this study was to identify the personality traits, social 
support, e–service quality and third–party infomediaries affecting customers’ 
purchase intentions through f–commerce in Bangkok. Closed–ended survey 
questionnaires were reviewed the validity of content, tested for reliability, and 
implemented to collect data from 300 customers who used to purchase products  
or services via F–commerce and lived in Bangkok. Additionally, data were statistically 
analyzed using multiple regression. 
 The results indicated that the majority of participants were female with  
20–30 years of age. They completed bachelor’s degrees, worked in private 
companies, and earned average monthly incomes between 15,001–25,000 baht.  
The results of hypothesis testing revealed that the personality traits, social support in 
terms of emotional and information support, and e–service quality in terms of ease 
of use affecting the customers’ purchase intention through f–commerce in Bangkok 
at the significant level of .05. These factors explained 62.1% of the influence toward 
customers’ purchases intention through F–Commerce in Bangkok.  While the  
e–service quality in terms of trust, e–service quality in terms of responsiveness, and 
third–party infomediaries did not affect customers’ customers’ purchase intention 
through f–commerce in Bangkok. 

  
Keywords: Personality Traits, Social Support, E–service Quality, Third–party 
Infomediaries, Purchase Intention through F–commerce 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่มีการใช้งานที่เพ่ิมมากขึ้น เป็นส่วนสําคัญใน 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค และการแบ่งปันข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) เช่น Facebook, Twitter, Plurk, YouTube และสื่อประเภทอ่ืน ๆ กลายเป็นข้อมูล
อ้างอิงที่สําคัญสําหรับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการ (Yen–Chun, Ju–Peng &  
Chan–Lan, 2015) โดยการเปลี่ยนแปลงนัน้ได้ขยายตัวและดําเนินไปอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีด้วย
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทําให้เกิด “เครือข่ายสังคมออนไลน์” (Social Network) ซึ่งถือเป็น 
การปฏิวัติการส่ือสารรูปแบบใหม่ที่เป็นการสื่อสารหลายทศิทางโดยคนในสังคมเป็นผู้กาํหนดเน้ือหา 
(Content) ของการสื่อสารน้ันร่วมกัน ในแง่ของธุรกิจน้ันสื่อสังคมออนไลน์สามารถนํามาใช้ใน 
การส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้ต้นทุนตํ่า (Kaplan & Haenlein, 
2010) ระบบการค้าทั่วโลกจึงเกิดการปฎิวัติครั้งใหญ่ตามมาด้วย คือ จากการค้าขายแบบด้ังเดิม 
(Traditional Commerce) ที่ผู้ซื้อและผู้ขายเจรจาการค้ากันแบบเห็นหน้ากัน (Face to Face) เป็น
การซื้อขายสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านทางสื่อออนไลน์ (Online Media) ซึ่งสื่อประเภทน้ีสามารถสร้าง
ผลกระทบต่อสังคม โดยเฉพาะด้านการทําธุรกรรมทางการเงินอย่างมาก เน่ืองจากไม่มีข้อจํากัดด้าน
ระยะทาง ความสามารถในการกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มประชาชนที่มีคุณลักษณะคล้ายคลึงกัน 
และการตอบกลับได้ทันทีโดยไม่มีข้อจํากัดด้านเวลา รวมทั้งเวลาในการเปิดหรือปิดร้าน ที่สําคญัคือ 
การใช้ทุนดําเนินการน้อยและสามารถเลือกข้อมูลข่าวสารที่เจาะจงไปยังผู้ซื้อได้มากกว่า (อุราเพ็ญ  
ย้ิมประเสริฐ, 2556) 
 ด้วยปัจจัยด้านเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตนี้เองที่ทําให้มีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์หรือ 
อีคอมเมิร์ซ (E–commerce) เกิดขึ้น เพราะนักการตลาดหรือแม้แต่ผู้บรโิภคท่ีต้องการผันตัวไปเป็น
ผู้ประกอบการจะสามารถควบคุมการดําเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล
ได้ด้วยตนเองโดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง (G. E. Belch & Belch, 2012) โดยอาจจะกล่าวได้ว่า 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการค้าทางตรง (Direct Selling) ผ่านอินเทอร์เน็ต (เกริดา โคตรชารี, 
2555) จึงเห็นได้ว่า ในปัจจุบันตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีศักยภาพค่อนข้างมากเพราะจํานวนผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตมีมากกว่า 3,270 ล้านคน หรอืประมาณ 45% ของประชากรโลกท้ังหมด โดย 2 ใน 3 
ของจํานวนดังกล่าวจะเป็นประชากรจากประเทศกําลังพัฒนา ซึ่งทวีปเอเชียมีจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
มากที่สุดคิดเป็น 47.8% ของประชากรทั่วโลก รองลงมา ได้แก่ ทวีป ยุโรป ลาตินอเมริกา อเมริกา
เหนือ แอฟริกา ตะวันออกกลาง และโอเชียเนีย ตามลําดับ โดยประเทศที่มีจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
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มากที่สุดในเอเชีย คือ ประเทศจีน คิดเป็น 43.1% ส่วนประเทศไทยมีผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตประมาณ 
23 ล้านคน คดิเป็น 1.5% ของทวีปเอเชีย (Internet World Stats, 2015) 
 เมื่อมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้นจึงทําให้แนวโน้มของผู้ซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์มี
จํานวนมากข้ึนเช่นเดียวกัน จากการสํารวจของธนาคารกสิกรไทยพบว่า ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมาธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมีการเติบโตไม่ตํ่ากว่า 20% ต่อปี ปัจจุบันมีผู้ประกอบการธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ และตลาดนัดออนไลน์ 
(Online Marketplace) ประมาณ 500,000 ราย และมีคนไทยซื้อสินค้าผา่นช่องทางออนไลน์
ประมาณ 14.87 ล้านคน นอกจากน้ีศูนย์วิจัยกสิกรไทยยังช้ีให้เห็นว่า ในปี พ.ศ. 2558 มูลค่าตลาด
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในสว่นของการซื้อขายตรงไปยังผู้บริโภคมีมูลค่าประมาณ 2.2 แสนล้านบาท 
ซึ่งปัจจัยที่ส่งต่อการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสเ์ป็นผลมาจากความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยี การเข้าถึงอินเทอร์เน็ต จํานวนการใช้สมาร์ทโฟนที่เพ่ิมขึ้น รวมถึงระบบชําระเงินออนไลน์
ที่พัฒนาไปอย่างมาก (ธนาคารกสิกรไทย, 2558) 
 ทั้งน้ียังมีอีกปัจจัยหน่ึงที่ทําใหธุ้รกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์มีการเติบโตอย่างมาก คือ  
สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งหน่ึงในสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูงในประเทศไทย คือ  
เฟซบุ๊ก (Facebook) จากผลสํารวจการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ ในปี 2557 โดยเก็บข้อมูลจาก
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจากทั่วโลกกว่า 200,000 คน ใน 33 ประเทศทั่วโลก รวมถึงประเทศไทย จาก 
ผลสํารวจพบว่า เฟซบุ๊กยังคงเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีสมาชิกมากท่ีสุดถึง 82% (“เผยมลูค่าเม็ดเงิน
โฆษณาสื่อดิจิทัล”, 2558) นอกจากน้ี Zocialinc (2015) เว็บไซต์ที่ทําการสํารวจและเปรียบเทียบ
อัตราการเติบโตของประชากรเฟซบุ๊กของทั่วโลกได้เผยสถติิเกี่ยวกับผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กทั้งในประเทศ
ไทยและทุกประเทศในประชาคมอาเซียน (AEC) ดังตารางที่ 1.1 
 
ตารางที่ 1.1: สถิติผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กของประเทศในกลุม่ประชาคมอาเซียน (AEC)  
 

ประเทศ จํานวน (ล้านบัญชี) อัตราการเจรญิเติบโต (%)
ประเทศกัมพูชา 2.6 88.41 
ประเทศไทย 35 34.62 
ประเทศบรูไน 0.26 <1 
ประเทศฟิลิปปินส์  44 22.22 
ประเทศมาเลเซีย 17 7.59 
ประเทศเมียนมาร์ 4.2 191.67 

 (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): สถิติผูใ้ช้บริการเฟซบุ๊กของประเทศในกลุ่มประชาคมอาเซียน (AEC)  
 

ประเทศ จํานวน (ล้านบัญชี) อัตราการเจรญิเติบโต (%)
ประเทศลาว 0.72 56.52 
ประเทศเวียดนาม 32 45.45 
ประเทศสิงคโปร์ 4.8 41.18 
ประเทศอินโดนีเซีย 74 15.63 

 
ที่มา: Zocialinc.  (2015).  Thailand social media growth in AEC 2015.  Retrieved from 
       http://www.zocialinc.com/blog/facebook_population_2015/. 
 
 จากตารางที่ 1.1 พบว่า ประเทศไทยมผีู้ใช้บริการเฟซบุ๊กมากเป็นอันดับ 3 ของอาเซียน  
อยู่ที่ 35 ล้านบัญชี ซึ่งเป็นรองจากประเทศอินโดนีเซียที่มี 74 ล้านบัญชี และประเทศฟิลิปปินส์ที่ม ี 
44 ล้านบัญชี โดยผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กในประเทศไทยเติบโตขึ้น 34.62% จากปี 2557 ทั้งน้ีประเทศไทย
มียอดเติบโตของผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กมากเป็นอันดับ 5 ของอาเซียน ที่น่าสนใจคือ ประเทศพม่า มียอด
ผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กเติบโตสูงมากเกือบ 2 เท่า ซึ่งกําลังเป็นที่สนใจของนักลงทุนและกลุ่มคนท่ีหวังเข้าไป
ขยายธุรกิจของตนเอง นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาเฉพาะประเทศไทยเมื่อแยกเป็นรายจังหวัด จังหวัดที่มี
ผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กหนาแน่นมากที่สุด ได้แก่ กรุงเทพมหานคร 20 ล้านบัญชี เชียงใหม่ 960,000 บัญชี 
นครราชสีมา 780,000 บัญชี นนทบุรี 600,000 บัญชี และชลบุรี 540,000 บัญชี 
 เหตุผลหน่ึงที่สือ่สังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กได้รับความนิยมอย่างมาก เป็นเพราะผู้บริโภคมี
ความช่ืนชอบในการใช้ชีวิต 2 รูปแบบ คือ อยู่ทั้งในโลกความเป็นจริงและโลกออนไลน์ เพราะการทํา
ธุรกรรมและกจิกรรมในโลกออนไลน์น้ัน สามารถสร้างความหลากหลายในการใช้ชีวิตประจําวันของ
แต่ละคนได้เช่นกัน เช่น การสนทนาแบบเห็นหน้ากันผ่านวิดีทัศน์ (Face Time) ฐานข้อมูลอัจฉริยะ 
ที่ส่งผ่านถึงกันและแบ่งปัน (Share) กันได้ การแสดงความคิดเห็น (Comment) อย่างสาธารณะ  
การช่ืนชอบ (Like) และอื่นๆ ที่เป็นประสบการณ์ใหม่ทีแ่ตกต่างไปจากโลกความเป็นจริง (อุราเพ็ญ 
ย้ิมประเสริฐ, 2556) และเมือ่ผู้บริโภคยุคใหม่ใช้ชีวิตแบบผสมผสานไม่มขีีดจํากัด (Full–fledged 
Convergence) น้ี ผู้ประกอบการก็ต้องมีมุมมองในการซือ้ขายและการให้บริการที่เปลีย่นไปด้วย  
 เฟซบุ๊กไม่เพียงแต่ช่วยในการสื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูล แต่ยังช่วยธุรกิจในการอํานวย
ความสะดวกและดําเนินการทําธุรกรรมการขาย ในรูปแบบของการค้าทางสังคมออนไลน์ หมายถึง 
การซื้อและขายสินค้าหรือบริการผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook Commerce: F–Commerce) 
(Marsden, 2011) ซึ่งการทาํธุรกิจผ่านสื่อเฟซบุ๊กผู้บริโภคสามารถมีประสบการณ์ร่วมกับคนอ่ืน 
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ผ่านการใช้เฟซบุ๊กในการเข้าถึงข้อมูล ณ เวลาจริงขณะน้ัน หรือที่เรียกว่า เรียลไทม์ (Real Time) โดย
สามารถแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ของกลุ่มลูกค้าที่มีความชอบเดียวกันและสามารถแบ่งปันความชอบ
ในตัวสินค้าน้ัน ๆ ให้แก่เพ่ือน ๆ ได้รับรู้ได้ (Shen, 2012) อย่างไรก็ตาม ผู้ซื้อและผู้ขายบนโลกของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์จะยกเลิกการติดต่อผ่านระบบพ่อค้าคนกลาง ผู้ซื้อซื้อสินค้าที่เหมือนกันได้ 
ในราคาถูกและผู้ขายก็ขายได้ทันที มีจํานวนเงินสดไหลเวียนเข้ามาในธุรกิจของตนมากข้ึน ซึ่งเมื่อ 
ย้อนเวลาไปก่อนหน้าน้ี สื่อสงัคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ (YouTube) และ 
ทวิทเตอร์ (Twitter) อาจจะยังไม่เป็นที่คุ้นเคยในกลุ่มผู้บริโภค แตกต่างจากปัจจุบันที่สิ่งเหล่าน้ี 
กลับกลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจําวันของผู้คนบนโลกน้ีไปแล้ว (อุราเพ็ญ ย้ิมประเสริฐ, 2556) 
นักการตลาดในปัจจุบันจึงได้เร่ิมใช้ F–commerce เพ่ือเสริมสร้างประสบการณ์การซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค การสร้างความภักดี และเพ่ืออํานวยความสะดวกในการส่งเสริมโอกาสในการขาย รวมทั้ง
การเช่ือมโยงกันระหว่างผู้บริโภคและร้านค้า (Ju–Young & Kim, 2015) 
 เมื่อพิจารณาในแง่ของการเลือกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดแล้วในขั้นต้นของการผสมผสาน
การซื้อสินค้าออนไลน์โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ นักวิจัยน้อยรายที่จะทําการศึกษาถึงคุณลักษณะ 
ส่วนบุคคลของผู้บริโภค (Personality Traits) ซึ่งในความเป็นจริงแล้วปัจจัยดังกล่าวน้ีอาจจะเป็น
ตัวกระตุ้นให้การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของร้านค้า ทั้งการแบ่งปันข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ 
และรวมไปถึงการตัดสินใจซือ้ในอนาคตของผู้บริโภคอีกด้วย (Ju–Young & Kim, 2015) การทํา 
ความเข้าใจเก่ียวกับคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคัญสําหรับนักการตลาดและร้านค้า
ทางสื่อสังคมออนไลน์ เพราะคุณลักษณะส่วนบุคคลเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลกับทัศนคติและการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค โดยในความเป็นจริงแล้วลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคเกิดจากหลายลักษณะบุคลิกภาพ 
มารวมกันกลายเป็นเครือข่ายที่สร้างแรงบันดาลใจ (Motivational Network) (Marsden, 2011)      
 โดยคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค (Personality Traits) อาจเกิดมากจากหลาย ๆ 
คุณลักษณะ เช่น คุณลักษณะพ้ืนฐาน (Elemental Trait) ที่เกิดจากพันธุกรรมและการเรียนรู้ใน 
ช่วงต้น เช่นการเปิดรับประสบการณ์ใหม่ ๆ การต้องการความยุติธรรม ความไม่มั่นคงทางอารมณ์ 
และความต้องการทางร่างกาย (Fang & Mowen, 2009) คุณลักษณะผสมผสาน (Compound 
Traits) เป็นคุณลักษณะที่เกิดจาการเรียนรู้ของบุคคล และสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรม ร่วมกับ
บริบทของพฤติกรรมที่จะสร้างสถานการณ์ เช่น การรับรู้ความสามารถของตนเอง การให้คําแนะนํา
ผู้อ่ืน และการแข่งขัน (Sun & Wu, 2011) คุณลักษณะในสถานการณ์ทั่วไป (Situational Traits) 
เป็นคุณลักษณะในการปฏิบัติตนในบริบทของสถานการณ์ทั่วไป ที่เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์ต่อ 
ทัศนคติและการมีส่วนร่วม เช่น แรงจูงใจในการเล่นการพนัน แรงจูงใจในการรักษาสขุภาพ (Fang  
& Mowen, 2009) และคุณลักษณะผิวเผิน (Surface Traits) โดยเป็นคุณลักษณะที่เฉพาะเจาะจง 
ของพฤติกรรมที่แสดงออก เช่น ความต้ังใจทีจ่ะซื้อสินค้า หรือความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์  
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(Chen, 2011) ซึ่งคุณลกัษณะดังกล่าวน้ีเป็นส่วนสําคัญทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  
(Ju–Young & Kim, 2015) 
 อย่างไรก็ตาม อีกปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม
ของกลุ่มผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ คือ การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) ทั้งการสนับสนุน
ทางอารมณ์ (Emotional Support) และการสนับสนุนทางเทคโนโลยี (Information Support) ใน
รูปแบบของการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคเพ่ือการพัฒนาและสร้างมูลค่าให้เกิดขึ้นแก่
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Hajli & Sims, 2015) ดังน้ันจึงมีความจะเป็นอย่างย่ิงในการศึกษาถึงปัจจัย
ด้านการสนับสนุนทางสังคมซึง่จะส่งผลกับความต้ังใจและพฤติกรรมของผู้ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
โดยผลที่ได้จะเป็นประโยชน์ต่อความสําเร็จของร้านค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการสร้างการ
สนับสนุนทางสังคมจะก่อให้เกิดการรับรู้ในเชิงบวกของผู้บริโภคท่ีใช้สื่อสงัคมออนไลน์รวมท้ังเป็นการ
เสริมสร้างความน่าเช่ือถือและรูปแบบการมีส่วนร่วมที่ต่อเน่ืองของผู้บริโภคกับร้านค้าทางเครือข่าย
ออนไลน์ในอนาคตต่อไป (Nick, Mohana, Philip & Peter, 2015)  
 ทั้งน้ีแม้ว่าจะมีเทคโนโลยีที่มปีระสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคแล้ว แต่ในมุมมองของ
ผู้บริโภคยังขาดความไว้วางใจและหลีกเลี่ยงที่จะซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ แม้จะมีการเจริญเติบโต
และการแพร่กระจายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แต่ผูบ้ริโภคยังคงกังวลเก่ียวกับคุณภาพของ
ข้อมูลทีใ่ห้บริการโดยร้านค้าทางสังคมออนไลน์ การรักษาความปลอดภัย ความน่าเช่ือถือของข้อเสนอ 
การสร้างความไว้วางใจจึงเป็นสิ่งที่สําคัญมากสําหรับร้านค้าทางสื่อสังคมออนไลน์ (พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ 
และนิตนา ฐานิตธนกร, 2557) โดยที่ความไว้วางใจน้ีอาจมีการถ่ายโอนมาจากแหล่งทีม่าของข้อมูลที่
ผู้บริโภคได้รับ ซึ่งเป็นที่ถกเถยีงกันว่าแม้ว่าผู้บริโภคอาจจะไม่เข้าใจกระบวนการดําเนินงานของร้านค้า
ทางสื่อสังคมออนไลน์แต่การรับรองของบุคคลที่สาม (Third–party Site Certification) ก็สามารถ
สร้างความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภคได้ในระดับหน่ึง ด้วยเหตุน้ีในการดําเนินการค้า
ทางสังคมออนไลน์ สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม (Third–party Infomediaries) จึง
สามารถถ่ายโอนความไว้วางใจระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคได้ โดยที่สื่อกลางด้านสารสนเทศของ 
บุคคลที่สามจะสามารถส่งมอบความไว้วางใจและจะเป็นการรับรองถึงความปลอดภัยและค้ําประกัน 
การชําระเงินของผู้บริโภค โดยที่ผู้ขายหรือรา้นค้าทางสื่อสังคมออนไลน์อาจจะแสดงโลโก้หรือ 
ตราสัญลักษณ์อย่างใดอย่างหนึ่งของบุคคลที่สามที่ใช้เป็นสือ่กลางในการรับรองความปลอดภัยและ
สร้างความไว้วางใจแก่ผู้บริโภค เช่น เคร่ืองหมายรับรองความไว้วางใจ (Trust Mark) ซึ่งออกให้โดย
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นต้น เพราะในความเป็นจริงแล้วผู้บริโภคมักจะต้องอาศัยอํานาจของบุคคล
ที่สามที่จะเป็นตัวผลักดันให้เกิดความไว้วางใจและตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด (Yan, Zhong & Yi–Fan, 
2015) 
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 นอกจากน้ีแล้วคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Service Quality:  
E–service Quality) ของการค้าทางสื่อสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองที่สําคัญที่จะส่งผลกระทบด้านดีใน
หลาย ๆ ด้านของการค้าทางสื่อสังคมออนไลน์ จึงเป็นเรื่องที่น่าสนใจอย่างย่ิงที่ควรทําการศึกษา 
คุณภาพการให้บริการของร้านค้าทางสื่อสังคมออนไลน์ ทัง้ในแง่ของการออกแบบและคุณภาพของ
เว็บไซต์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่นําไปสู่การสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์หรือร้านค้า เช่น
ความสะดวกในการใช้งาน ข้อมูลเน้ือหา การติดต่อสื่อสาร เป็นต้น ซึ่งสิง่เหล่าน้ีล้วนเป็นปัจจัยสําคัญ 
ที่นําไปสู่ความสําเร็จของการค้าทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ธุรกิจไม่ควรมองข้าม (Yen–Chun et al., 
2015) แต่ปัจจัยดังกล่าวในข้างต้นน้ัน ยังมีการศึกษาวิจัยจํานวนจํากัดในประเทศไทย 
 จากข้อมูลในขา้งต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจทีจ่ะศึกษาถึงปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล  
การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคล
ที่สามทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจและผู้ที่สนใจในการดําเนินธุรกิจขายสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊ก สามารถนําผล
การศึกษาที่ได้จากการวิจัยในครั้งน้ีไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนหรือปรับปรุงร้านค้าของตนให้
สอดคล้องต่อความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความมีเสถียรภาพ และประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณลักษณะสว่นบุคคล การสนับสนุนทางสังคม 
คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสือ่กลางด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่ามที่มผีลต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกส ์และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่ามที่มผีลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 
(F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการศึกษาดังน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
   1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยสินค้าหรือมีความต้ังใจที่จะซื้อสนิค้าผ่าน 
เฟซบุ๊ก (F–commerce) 
   1.3.1.2 กลุม่ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีผู้บรโิภคท่ีเคยสินคา้หรือมีความต้ังใจที่จะ 
ซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของ 
กลุ่มตัวอย่างโดยการประมาณค่าด้วยการใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่รา้งจากสูตรของ  
Cohen (1988) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย,  
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2555) จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 297 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 300 ตัวอย่าง 
 1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
   1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นเฟซบุ๊ก 
(F–commerce)  
   1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 1) คุณลักษณะส่วนบุคคล 
(Personality Traits) 2) การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) ประกอบด้วย การสนับสนุน 
ทางอารมณ์ (Emotional Support) และการสนับสนุนทางสารสนเทศ (Information Support)  
3) คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ (E–service Quality) ประกอบด้วย ความง่ายในการใช้งาน 
(Ease of Use) การตอบสนอง (Responsiveness) และความไว้วางใจ (Trust) และ 4) สื่อกลางด้าน
สารสนเทศของบุคคลที่สาม  
 1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่  
 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณศูนย์การค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

  ระยะเวลาในการศึกษาเร่ิมต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2558 ถึงเดือนธันวาคม 2558 
 
1.4 ประโยชนข์องการวิจัย  
 1.4.1 ผลการศกึษาค้นคว้าครั้งน้ีเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าผ่าน 
เฟซบุ๊ก (F–commerce) สามารถนําไปใช้พัฒนาและปรับปรุงร้านค้าของตนให้สอดคล้องกับ 
ความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดและศักยภาพในการแข่งขันในธุรกิจขายสินค้า
ผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) และเพ่ือก้าวขึ้นเป็นผู้นําในธุรกิจประเภทน้ีได้ 
 1.4.2 ผลการศกึษาคร้ังนี้ผู้ประกอบการธุรกิจผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก  
(F–commerce) สามารถนําผลการศึกษาไปปรับปรุงการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดและ 
การบริการของร้านค้าให้ตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารได้มากที่สุด เพ่ือให้ผู้โดยสารได้รับ
ความพึงพอใจ นํามาซึ่งความต้ังใจซื้อ เกิดการตัดสินใจซื้อ และการกลับมาใช้บริการในอนาคต  
 1.4.3 เพ่ือให้ผูท้ี่สนใจศึกษาหาความรู้เก่ียวกับธุรกิจขายสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) 
ได้ทราบถึงคุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และ
สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นเฟซบุ๊ก (F–commerce) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้นําข้อมูลไปใช้ในการศึกษาค้นคว้าในโอกาสต่อไป   
 1.4.4 ผลการศกึษาคร้ังนี้เป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยคุณลักษณะ
ส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์และสื่อกลางด้านสารสนเทศ
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ของบุคคลที่สาม ในการดําเนินธุรกิจขายสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) โดยสามารถนําไปใช้ใน
การต่อยอดแนวความคิดในการวิจัยทางด้านสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce)  
ในอนาคตได้ 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 นิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาค้นคว้าครั้งน้ี ได้แก่ 
 1.5.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล (Personality Traits) หมายถึง หมายถึงลกัษณะเฉพาะของ
บุคคลซึ่งเป็นสิง่ที่บ่งช้ีความเป็นปัจเจกบุคคล และเป็นสิ่งกําหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กับ
สิ่งแวดล้อมหรือสถานการณ์ของบุคคลน้ัน โดยเป็นบุคลิกภาพที่มีลักษณะค่อนข้างถาวรที่อธิบายถึง
พฤติกรรมเฉพาะอย่างของบุคคล นอกจากน้ี คุณลักษณะส่วนบุคคลยังหมายรวมถึง คณุลักษณะของ
บุคคลที่การต้องการความสะดวกสบายในการดําเนินชีวิต ความยินดีที่จะเปิดรับประสบการณ์ใหม ่ๆ 
ที่เป็นประโยชน์ การมีความสนุกกับการให้คําแนะนําแก่บุคคลอ่ืนในการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และการมองว่าการซื้อสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นวิธีการเข้าสังคมวิธีหน่ึง      
 1.5.2 การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับแรงสนับสนุน
ทางสังคมในด้านความช่วยเหลือทางด้านข้อมูล ข่าวสาร วัตถุสิ่งของ หรือการสนับสนุนทางด้านจิตใจ
จากผู้ให้การสนับสนุน ซึ่งอาจเป็นบุคคลหรอืกลุ่มคน และเป็นผลใหผู้้รับได้ปฏิบัติหรือแสดงออกทาง
พฤติกรรมไปในทางที่ผู้รับต้องการ ทั้งน้ีในการศึกษาคร้ังน้ี การสนับสนุนทางสังคม แบ่งออกเป็น 2 
ลักษณะ คือ  
   1.5.2.1 การสนับสนุนทางอารมณ์ (Emotional Support) หมายถึง ความรู้สึกของ
ความรักและหว่งใย การทําให้ไว้วางใจ รวมถึงความรู้สึกถึงความเป็นเจ้าของให้กับบุคคล เมื่อบุคคล
รู้สึกว่าเรื่องต่าง ๆ มคีนรับฟังและให้คุณค่า ทําให้บุคคลรู้สกึมีคุณค่า นอกจากน้ี การสนับสนุนทาง
อารมณ์ยังหมายรวมถึง การมบีางคนในเฟซบุ๊กปลอบและให้กําลังใจเมื่อเกิดความยุ่งยากในการซื้อ
สินค้า รวมท้ังการแสดงออกว่าอยู่ข้าง ๆ มกีารแสดงความสนใจและกังวลในปัญหาที่เกิดขึ้น ซึ่งช่วยให้
ผู้บริโภครู้สึกคลายความกังวลลงได้ 
   1.5.2.2 การสนับสนุนทางสารสนเทศ (Information Support) หมายถงึ การให้
คําแนะนํา ช้ีแนะแนวทาง การให้ผลป้อนกลับ (Feedback) เพ่ือช่วยให้บุคคลรับรู้สถานการณ์ของ
ปัญหาที่กําลังเผชิญอยู่ ทั้งน้ีในการศึกษาคร้ังน้ี การสนับสนุนทางสารสนเทศยังหมายถึง การที่ม ี
บางคนในเฟซบุ๊กให้คําแนะนําแก่ผู้บริโภคเมื่อต้องการความช่วยเหลือจากปัญหาในการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ การข้อเสนอแนะเพ่ือช่วยให้ท่านค้นพบกับสาเหตุการช่วยให้ข้อมูลและช่วยให้เอาชนะปัญหา 
รวมท้ังช่วยแก้ไขปัญหาบางอย่างให้กับผู้บริโภคได้ 
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 1.5.3 คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์(E–service Quality) หมายถึง ประสิทธิภาพ
การให้บริการของผู้ขาย หรอืผู้ให้บริการทางออนไลน์ โดยการนําเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมาใช้ใน 
การให้บริการ หรือโต้ตอบสื่อสารกันระหว่างผู้ให้บริการ และผู้บริโภคเพ่ือสร้างช่องทางในการให ้
บริการแบบใหม่ หรือเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับบริการที่มีอยู่เดิม ทั้งน้ีในการศึกษาคร้ังน้ี คุณภาพ 
การให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์แบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ 
   1.5.3.1 ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) หมายถึง ระดับความเช่ือของ
ผู้บริโภคท่ีคาดหวังต่อระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นและเป็นเป้าหมายจะใช้ ต้องมีความง่าย 
ในการเรียนรู้ทีจ่ะใช้งาน และไม่ต้องใช้ความพยายามมาก นอกจากน้ี ความง่ายในการใช้งานยัง 
หมายรวมถึง การที่ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีการออกแบบรูปแบบการใช้งานของร้านค้าที่ง่าย  
ไม่ซับซ้อน มีแผนผังการใช้งานร้านค้า รูปแบบร้านค้าที่ง่ายต่อการจดจําให้เข้าถึงการใช้งาน และ 
มีความยืดหยุ่นต่อการใช้งาน 
   1.5.3.2 การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและเต็มใจยินดี
ขององค์กรที่จะให้บริการในทันทีที่ได้รับการร้องขอโดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้อย่างทันท่วงที ผู้บริโภคสามารถเข้ารับบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการใช้บริการได้
อย่างทั่วถึง รวดเร็ว นอกจากน้ี การตอบสนอง ยังหมายถึง การที่ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กแสดง 
ความกระตือรือร้นที่จะแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภค รวมท้ังการมีความพร้อมในการตอบสนองต่อ 
การร้องขอ มีความพร้อมของช่องทางการสื่อสารทางเลือกอ่ืน ๆ เช่น โทรศัพท์ ไลน์ อีเมล และ
สามารถให้บริการด้วยความรวดเร็ว 
   1.5.3.3 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความสามารถขององค์กรในการสร้าง 
ความเช่ือมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคให้ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับผู้บริโภค เช่น สามารถให้บริการอย่าง
ถูกต้อง แม่นยํา เมื่อมีปัญหาสามารถพ่ึงพาได้ เป็นต้น ทั้งน้ีในการศึกษาครั้งน้ี ความไว้วางใจ  
ยังหมายรวมถึง ความน่าเช่ือถือและไว้วางใจของร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊ก การมีคําอธิบายผลิตภัณฑ์
ที่ชัดเจนและถกูต้อง มีข้อตกลง เง่ือนไขการรับประกันในการสั่งซื้อสินคา้อย่างชัดเจน รวมท้ังช่ือเสียง
ที่ดีของร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊ก 
 1.5.4 สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่าม (Third–party Infomediaries) หมายถึง 
การให้การรับรองหรือรับประกันสําหรับผู้ขายกับผู้บริโภค ในการทําการค้างทางสังคมออนไลน์กับ
บุคคลที่สาม เป็นสื่อกลางที่สามารถกระตุ้นการทําธุรกรรมให้เกิดความเป็นธรรม โดยมีกฎระเบียบ
ข้อบังคับ และข้อจํากัดที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมที่ผิดจรรยาบรรณผู้ขาย เพ่ือการลดความไม่แน่นอน
ของผู้ขาย และสร้างความปลอดภัยแก่การค้าทางสังคมออนไลน์ เช่น PayPal (www.paypal.com) 
และ Escrow (www.escrow.com) นอกจากนี้ สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามยังหมายถึง 
การรับรองของบุคคลที่สามของผู้ขาย เช่น เคร่ืองหมาย Verified by Visa หรือ Trustmark ของ 
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กรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นต้น การสร้างความมั่นใจว่า การรับรองของบุคคลที่สามจะช่วยลด 
ความเสี่ยงที่เกิดจากการซื้อสินค้า การได้รับสินค้าที่ได้ทําการซื้อไปแล้วอย่างแน่นอน และบุคคลทีส่าม
สามารถป้องกันพฤติกรรมของผู้ขายที่ไม่เหมาะสมได้ 
 1.5.5 ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การที่ผู้บริโภค เลือกซื้อหรือเลือกใช้
บริการน้ัน ๆ เป็นตัวเลือกแรก และได้ทําการตัดสินใจมาอย่างถี่ถ้วนแล้ว ทั้งน้ีในการศึกษาครั้งน้ี  
ความต้ังใจซื้อยังหมายรวมถึง การที่ผู้บริโภคมีความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าผา่นเฟซบุ๊ก โดยการขอ
คําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จักในเครือข่ายสังคมออนไลน์ก่อนทําการเลือกซื้อสินค้า การมีความยินดี
ที่จะซื้อสินค้าผา่นเฟซบุ๊กหลังจากได้รับคําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก รวมท้ังแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า
ผ่านเฟซบุ๊กในอนาคตหลังจากที่ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าน้ัน และการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กเมื่อมี
การพิจารณาประสบการณ์ในเชิงบวกจากการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กของบุคคลอ่ืน ๆ 

 
 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรือ่ง ปัจจัยคุณลกัษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้ 
บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสือ่กลางด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่าม ทีม่ผีลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า 
ผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวิจัยดังต่อไปน้ี  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณลักษณะส่วนบุคคล (Personality Traits) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสนับสนุนทางสังคม (Social Support) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์(E–service Quality) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม (Third–party 
Infomediaries) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 
 2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณลักษณะส่วนบุคคล (Personality Traits) 
 ศิระ เอกบุตร (2553) อธิบายว่า บุคลลิกภาพหรือคุณลักษณะส่วนบุคคลนน้ันเป็นลักษณะ
ส่วนรวมของบุคคล ซึ่งจะแสดงออกมาทางพฤติกรรมในสถานการณ์ต่าง ๆ อาจเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า 
Trait (ลักษณะเฉพาะ อุปนิสัย) บุคลิกภาพน้ันพัฒนาขึ้นมาจาก 2 ปัจจัย คือ 1) การสืบทอดทาง
พันธุกรรม และ 2) สิ่งแวดลอ้ม การเลี้ยงดู และสิ่งทีจ่ะต้องเผชิญมาตลอดช่วงชีวิตน้ันส่งผลต่อ
บุคลิกภาพทั้งสิ้น แต่การที่จะสามารถเข้าใจบุคลิกภาพของคนอ่ืนซึ่งมีมากมายและซับซ้อนน้ันเป็น
เร่ืองค่อนข้างยาก ผู้เช่ียวชาญด้านบุคลิกภาพจึงได้มีการคิดค้นกลุ่มของอุปนิสัยเด่น ขึ้นมา 5 ประเภท 
และให้ช่ือว่า The Big Five Personality Traits ซึ่งประกอบไปด้วยอุปนิสัยดังต่อไปน้ี  
 1) Extraversion คือ อุปนิสัยที่ชอบเข้าสังคม ชอบแสดงออก และมีพลงังานเพ่ิมขึ้นจาก
การได้อยู่ใกล้ ๆ กับผู้อ่ืน (คนที่มีลักษณะแบบน้ีจะทําผลงานได้ดีในอาชีพ Sales และ 
Management) ซึ่งตรงข้ามกับ Introversion ซึ่งมักจะชอบอยู่กับตัวเอง (ทํางานได้ดีในอาชีพ  
นักบัญชี วิศวกร ไอที) 
 2) Conscientiousness คือ อุปนิสัยที่มุ่งไปที่เป้าหมายและทํางานด้วยความมีวินัย  
มีระเบียบ ไว้วางใจได้ คิดก่อนทํา 



12 
 

 3) Agreeableness คือ อุปนิสัยที่เป็นคนง่าย ๆ อะไรก็ได้ ทนต่อสิ่งรอบข้างได้มาก เช่ือมั่น
ในความดีผู้อ่ืน เต็มใจช่วยคนอ่ืน ประสานความขัดแย้ง 
 4) Emotional Stability คือ อุปนิสัยที่สามารถรับมือกับสถานการณ์ตึงเครียดได้ดี เป็นคน
สบาย ๆ ไม่ค่อยโกรธ จัดการกับวิกฤติได้ดี 
 5) Openness to Experience คือ อุปนิสัยที่ชอบหาประสบการณ์ใหม ่ๆ และคิดเกี่ยวกับ
อนาคตในทางสร้างสรรค์ มีจนิตนาการ ชอบความหลากหลาย 
 นอกจากน้ี คุณสมบัติของบุคลิกภาพยังมีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการคิดและแรงจูงใจ 
อันประกอบไปด้วย (ศิระ เอกบุตร, 2553) 
 1) Locus of Control คือ คนที่มีสองแบบ แบบที่คิดว่า ตัวเองเป็นคนท่ีสามารถควบคุม
สถานการณ์ต่าง ๆ ได้ เรียกว่ามี Internal Locus of Control (คนแบบน้ีมักจะทํางานหรือกิจกรรม 
ที่ต้องการทักษะสูง) และอีกแบบท่ีชอบคิดว่าสถานการณ์ต่าง ๆ น้ัน ถูกควบคุมโดยปัจจัยสิ่งแวดล้อม
ภายนอก เรียกว่า มี External Locus of Control 
 2) Authoritarianism คือ เป็นคนที่เช่ือมั่นในประเพณีนิยม เช่ือฟังผู้บังคับบัญชา 
 3) Self–monitoring คือ เป็นคนที่จะสร้างภาพลักษณ์ที่ตนเองคิดว่าคนอ่ืนอยากเห็น  
(จะทํางานได้ดีในงานที่ต้องการการประสานงาน) 
 4) Achievement Motivation คือ เป็นคนที่จะทําผลงานให้ดีเย่ียมเพื่อจะต้องการท่ีจะ
ประสบความสําเร็จ 
 5) Approval Motivation คือ เป็นคนที่จะคํานึงถึงการที่จะแสดงตัวเองไปในทางที่สังคม
นิยมชมชอบ 
 Gordon (1935 อ้างใน ณิชามล ฟองนํ้า, 2558) อธิบายว่า คุณลักษณะเป็นรากฐานของ
ระบบประสาทของบุคคล เป็นโครงสร้างของระบบจิตประสาท ซึ่งทําหน้าที่ควบคุมบังคับหรือเป็น 
แกนนําให้บุคคลแสดงพฤติกรรม ช่วยสร้างความเช่ือมั่น และทําให้บุคคลอ่ืนเกิดความรู้สึกยินดีและ 
ทําให้ครอบครัวอบอุ่น ถ้าบุคคลใดที่ขาดคณุลักษณะเกี่ยวกับความสามารถในการเข้าสังคมจะมี
พฤติกรรมที่ผดิหลัง มีความรู้สึกแตกต่างกันอย่างมากในสภาวะเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น ดังน้ัน
คุณลักษณะ คอื บทบาทท่ีชักจูงใจให้เกิดพฤติกรรมโดยตรง มีลักษณะเด่นเป็นพิเศษจะทําหน้าที่
ควบคุมการแสดงพฤติกรรมของบุคคลทุกรูปแบบ โดยแบ่งคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเป็น 3 ส่วน คือ 
 1) พวกมีลักษณะเด่น คือ พวกท่ีมีร่ายกายสูงใหญ ่หรือหน้าตาดีมีลักษณะเด่นเฉพาะตัว 
อาจจะเป็นนํ้าเสียง การพูด ทา่ทาง หรือท่าทีที่ปฏิบัติต่อผู้อ่ืน 
 2) พวกมีลักษณะด้อย คือ พวกท่ีมักมีรูปร่างเต้ียหรือตัวเล็ก หน้าตาไม่ดีหรือมีลักษณะ 
บางประการที่เป็นปมด้อยของตน 
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 3) พวกท่ีมลีักษณะกลาง คือ พวกท่ีมักมีร่างกายธรรมดาแบบคนท่ัวไป ลกัษณะเป็นกลาง ๆ 
ไม่เด่น ไม่ด้อย แต่ก็ไม่มลีักษณะพิเศษที่น่าสนใจ มักผสมผสานกลมกลนืไปกับคนคนส่วนใหญ่
 ลักษณะต่าง ๆ ทั้ง 3 ประการมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมในสถานการณต่์าง ๆ เช่น 
ผู้บริหาร ถ้ามลีักษณะเด่นจะเป็นตัวส่งเสริมให้งานดีขึ้น แต่ถ้าไม่มีก็ต้องพยายามเพ่ือที่จะสร้าง 
ความน่าเช่ือถือให้เกิดมากขึ้น 
 พัฒนา ราชวงศ์ (2553) อธิบายว่า การศึกษาอุปนิสัยส่วนบุคคลเป็นกรอบทฤษฎีหลักของ
การศึกษาบุคลกิภาพ โดยทฤษฎีอุปนิสัย (Trait Theory) น้ีระบุว่า ลักษณะเฉพาะของบุคคลม ี
การผสมผสานของอารมณ์ต่าง ๆ เข้าด้วยกัน นอกจากน้ีอุปนิสัยยังสามารถพิจารณาเป็นแนวความคิด
เก่ียวกับลักษณะความมั่นคงสัมพันธ์ (Stable Characteristic) ที่เป็นเหตุให้บุคคลแต่ละคนแสดง
พฤติกรรมที่เป็นแบบฉบับของตนแตกต่างออกไปจากทฤษฎีบุคลิกภาพอ่ืน ๆ อย่างเช่น ทฤษฎี
จิตวิทยาวิเคราะห์ หรือทฤษฎีมานุษยวิทยา (Psychoanalytic or Humanistic Theories) ที่วิธีการ
ศึกษาอุปนิสัยเน้นไปที่ความแตกต่างระหว่างบุคคล และปฏิสัมพันธ์กันของลักษณะต่าง ๆ เพ่ือก่อรูป
บุคลิกภาพอันเป็นลักษณะสําคัญของบุคคลแต่ละคน ดังน้ัน ทฤษฎีอุปนิสัยเน้นการระบุ/ จําแนก  
และการตรวจวัดบุคลิกลักษณะเฉพาะของบุคคล ที่เป็นท่ียอมรับคือทฤษฎีอุปนิสัยของ กอร์ดอน  
ออลพอร์ต (Gordon Allport’s Trait Theory) ซึ่งเป็นนักจิตวิทยา ค้นพบว่า ในพจนานุกรม
ภาษาอังกฤษเล่มหน่ึงเดียวน้ันมีคําบรรยายเกี่ยวกับอุปนิสัยมากกว่า 4,000 คํา ทั้งน้ี กอร์ดอน  
ออลพอร์ต ได้แบ่งประเภทของอุปนิสัยของบุคคลออกเป็น 3 ระดับ ดังน้ี 
 1) อุปนิสัยที่สาํคัญหรืออุปนิสัยเด่น (Cardinal or Eminent Traits) อุปนิสัยแบบน้ีม ี
ความโดดเด่นในมนุษย์ทุกคน บ่อยคร้ังยังเป็นตัวบ่งช้ีว่าบุคคลจะเป็นที่รู้จกัของคนอ่ืนภายใต้อุปนิสัย
เฉพาะต่าง ๆ เหล่าน้ี จนอาจถูกกล่าวขานหรือเรียกสมญานามตามคุณลกัษณะแบบนั้น ๆ ออลพอร์ต
เสนอว่า อุปนิสัยที่สําคญัน้ีใช่ว่าจะค้นหาจากบุคคลได้ง่าย ๆ แต่เหล่าน้ีก็จะพัฒนาในระยะต่อมา
สําหรับชีวิตของมนุษย์แต่ละคน ซึ่งจะมีอิทธิพลอย่างย่ิงต่อพฤติกรรมเกือบทุกด้านของบุคคล เป็น
ลักษณะเด่นทีแ่สดงออกชัดเจนเหนือพฤติกรรมอ่ืน ๆ ที่ไมส่ามารถปิดบังซ่อนเร้นได้ เป็นอุปนิสัยที่ 
มากําหนดอารมณ์ ความรู้สกึ และช้ีนําวิถีทางชีวิต ควบคุมแรงจูงใจต่าง ๆ เพ่ือให้บุคคลเกิดพลังใน 
การแสดงพฤติกรรมทั้งหมดของบุคคล อุปนิสัยสําคัญน้ีอาจไม่ปรากฏกับทุก ๆ คนก็ได้ แต่ถ้าผู้ใดมี
อุปนิสัยสําคัญเพียงลักษณะเดียวที่ควบคุมพฤติกรรมของบุคคลน้ันก็จะกลายเป็นบุคลิกภาพอ้างอิง 
(Reference Personality) ทีม่ักจะใช้เรียกผูอ้ื่นที่มีลักษณะเหมือนเขา เช่น เรามักจะอ้างอิงคนที่มี
ความตระหน่ีขี้เหนียวว่าเหมือนกับไซล็อค หรือผู้ชายท่ีเจ้าชู้ว่าเป็นขุนแผน เป็นต้น (Gordon, 1936 
อ้างใน พัฒนา ราชวงศ์, 2553) 
 2) อุปนิสัยร่วม (Central Traits) เป็นลักษณะทั่วไปที่ก่อตัวขึ้นเป็นพ้ืนฐานลักษณะ
บุคลิกภาพ แต่ว่าอุปนิสัยร่วมเหล่าน้ีจะไม่ใช่ลักษณะเด่นแบบเดียวกับอุปนิสัยที่สําคญั หากแต่จะเป็น
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ลักษณะหลักของบุคคลที่จะใช้อธิบายบุคคลแต่ละคน อุปนิสัยเหล่าน้ี ได้แก่ ความฉลาดหลักแหลม 
ความซื่อสัตย์สจุริต การประหม่า/ ขี้อาย และความวิตกกังวล เป็นกลุ่มของอุปนิสัยของบุคคลใดบุคคล
หน่ึง ที่มีอยู่ภายในตัวบุคคล เป็นอุปนิสัยที่สงัเกตได้ง่ายเช่นเดียวกัน เป็นสิ่งที่มั่นคงอยู่ในบุคลิกภาพ 
แต่อาจแสดงออกมาเพียงเล็กน้อย แต่ก็เป็นคุณลักษณะทีม่ีความสําคัญในการควบคุมพฤติกรรมของ
บุคคล เช่น ความทะเยอทะยาน การแข่งขัน ความซื่อสัตย์ การตรงต่อเวลา และความเมตตากรุณา 
ลักษณะเหล่าน้ีจะควบคุมพฤติกรรมของบุคคลในสถานการณ์ต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม เป็นการจะเข้าใจ
อุปนิสัยน้ีต้องสังเกตมาก เพราะบางอย่างไม่สามารถสังเกตอย่างตรงไปตรงมาจากท่วงทีอากัปกิริยา
และการแสดงออกภายนอกได้ ดังน้ัน จึงควรคํานึงถึงความถ่ี และความเข้มของพฤติกรรมน้ันใน
สถานการณ์ต่าง ๆ อย่างหลากหลายในขณะเดียวกัน (Gordon, 1936 อ้างใน พัฒนา ราชวงศ์, 2553) 
 3) อุปนิสัยทุติยะหรืออุปนิสัยเชิงทัศนคติ (Secondary Traits) เป็นอุปนิสัยที่บางครั้ง
สัมพันธ์กับทัศนคติหรือความชอบพึงพอใจ และบ่อยคร้ังทีป่รากฏอยู่ในสถานการณ์ที่แน่นอนหรือ
ภายใต้บรรยากาศพิเศษ อย่างเช่นบางกรณีอาจทําให้เกิดข้อวิตกกังวลเมื่อมีการพูดคุยอยู่กับคน 
บางกลุ่ม หรือหุนหันพลันแลน่ขณะรอสายโทรศัพท์นาน ๆ เป็นคุณลักษณะที่อยู่บริเวณรอบนอก 
(Peripheral) ที่ผลักดันให้บุคคลแสดงออกโดยทั่วไป เป็นลักษณะที่มีอยู่มากในตัวบุคคล ได้แก่  
ความสนใจและปฏิกิริยาตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ เช่น เมือ่บุคคลชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งเขาก็มักจะแสดง
ความคิดเห็นที่ดีที่มีต่อสิ่งน้ัน ๆ ทําให้เขาเกิดความชอบและสนใจ หรือเป็นเจตคติซึ่งบางคร้ังเรียก
อุปนิสัยชนิดน้ีว่า เป็นอุปนิสัยเชิงเจตคติ (Attitudinal Traits) (Gordon, 1936 อ้างใน พัฒนา 
ราชวงศ์, 2553) 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า คุณลักษณะส่วน
บุคคล หมายถงึ เป็นคุณลักษณะทางกายภาพของบุคคล ซึง่จะแสดงออกมาเพ่ือตอบสนองต่อข้อมูล 
หรือสถานการณ์ต่าง ๆ อย่างสมํ่าเสมอ อาจเป็นสิ่งที่เกิดจากการศึกษา การอบรมเลี้ยงดู 
ประสบการณ์ และการเรียนรูข้องบุคคล เช่น การควบคุม อารมณ์ภายใต้สภาวะความกดดัน ความคิด
ริเร่ิม เป็นต้น นอกจากน้ี สมรรถนะของบุคคลยังแสดงให้เห็นถึงแนวทางการกระทํา พฤติกรรม หรือ
การคิด โดยคุณลักษณะพ้ืนฐานเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลไปยังสถานการณ์อ่ืน ๆ และคงทนอยู่ภายใน 
ตัวบุคคลเป็นระยะเวลานานพอสมควร  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสนับสนุนทางสังคม (Social Support) 
 ทยณฐ ชวนไชยสิทธ์ิ (2555) อธิบายว่า การสนับสนุนทางสังคมเป็นตัวแปรทางจิตวิทยา
สังคมท่ีมผีลต่อการดํารงชีวิตของบุคคล และมีบทบาทต่อพฤติกรรมของบุคคลไปจนช่ัวชีวิต ทั้งน้ี
เพราะการดํารงชีวิตในสังคมมีลักษณะเป็นเครือข่ายที่ต้องพ่ึงพาอาศัยกัน การสนับสนุนทางสังคมจึง
เป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่แสดงถึงความผู้พันรักใคร ่การดูแล การยอมรับนับถือ มีการช่วยเหลือ



15 
 

ซึ่งกันและกันในด้านอารมณ์ สิ่งของ และข้อมูลข่าวสาร ซึ่งการสนับสนุนเหล่าน้ีจะช่วยให้บุคคลเผชิญ
กับความเครียดหรือภาวะวิกฤต โดยแบ่งแหล่งของการสนับสนุนทางสังคมตามแนวคิดของ Dobrof 
(1992) ตามรูปแบบและความสัมพันธ์ออกเป็น 2 รูปแบบ คือ 
 1) การสนับสนุนแบบเป็นทางการ (Formal Support) เป็นการสนับสนุนที่มาจากองค์กร 
หน่วยงานหรือสถาบันที่ให้การช่วยเหลือแก่บุคคลทั้งของรัฐบาลและเอกชน 
 2) การสนับสนุนแบบไม่เป็นทางการ (Informal Support) เป็นการสนับสนุนที่เกิดจาก
ความผูกพัน ความรกัใคร่ระหว่างบุคคลซึ่งไม่เป็นระบบและไม่ต้องใช้เงินเป็นการแลกเปลี่ยน เช่น  
การสนับสนุนจากสมาชิกในครอบครัวและกลุ่มเพ่ือน 
 Brown (1974 อ้างใน สอาด มุ่งสิน, 2556) อธิบายว่า แรงสนับสนุนทางสังคม หมายถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างคน ไม่เฉพาะแต่ความช่วยเหลือทางด้านวัตถุและความมั่นคงทางอารมณ์เท่าน้ัน 
แต่ยังรวมถึงการที่บุคคลรู้สกึว่าตนเองได้รับการยอมรับว่าเป็นส่วนหน่ึงของผู้อ่ืนด้วย 
ประเภทของการสนับสนุนทางสังคม  การสนับสนุนทางสังคมเป็นโครงสร้างหลายมิติ ได้แก่ 
 1) การสนับสนุนด้านอารมณ์ (Emotional Support) รวมถึงการใกล้ชิดสนิทสนม ได้แก่ 
พฤติกรรมซึ่งแสดงออกด้วยการรับฟังอย่างสนใจ แสดงความยกย่อง แสดงให้เห็นถึงความเข้าใจ 
รวมถึงการกระทํากิจกรรมร่วมกัน 
 2) การสนับสนุนด้านการประเมิน (Appraisal Support) ได้แก่ การได้รับข้อมูลย้อนกลบั 
การได้รับคํารับรองซึ่งจะทําให้ผู้รับเกิดความพอใจ นําไปประเมินตนเอง และเปรียบเทยีบตัวเองกับ
ผู้อ่ืนในสังคมเดียวกัน 
 3) การสนับสนุนด้านขอ้มูลข่าวสาร (Information Support) เป็นการได้รับคําแนะนํา  
คําเตือน คําปรึกษา ที่สามารถนําไปแก้ไขปัญหาที่กําลังเผชิญอยู่ได้ 
 4) การสนับสนุนด้านการเงิน แรงงานและสิ่งของ (Instrumental Support) ซึ่งเป็น
พฤติกรรมการช่วยเหลือโดยตรงต่อความจําเป็นพ้ืนฐาน 
 พรทิพย์ มาลาธรรม  (2553) อธิบายว่า แรงสนับสนุนทางสังคมแบ่งได้เป็น 3 ระดับ คือ 
ระดับกว้าง ระดับกลาง ระดับลึก โดยที่ระดับกว้างเป็นการเข้าร่วมในสงัคมพิจารณาจากความสัมพันธ์
กับสถาบันในสงัคม การเข้าร่วมกลุ่มต่าง ๆ ด้วยความสมัครใจ ระดับกลาง เป็นการเน้นถึงบุคคลที่มี
ความสัมพันธ์กันอย่างสมํ่าเสมอ เช่น กลุ่มเพ่ือน ชนิดของ การสนับสนุนในระดับน้ี เช่น การให้
คําแนะนํา การช่วยเหลือด้านสิ่งของ ความเป็นมิตร การสนับสนุนทางอารมณ์และการยกย่อง และ
ระดับลึก เป็นความสัมพันธ์ของบุคคลที่มีความใกล้ชิดกันมากที่สุดโดยมีความเช่ือว่าคุณภาพของ
ความสัมพันธ์มคีวามสําคัญมากกว่าปริมาณ บุคคลในระดับน้ี ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวตลอดจน 
คนรัก เป็นการให้การสนับสนุนทางจิตใจ การแสดงออกถึงความรัก ความห่วงใย นอกจากน้ียัง 
สามารถอธิบายได้ว่า แรงสนับสนุนทางสังคมเป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่เก่ียวข้องกับการให้ 
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ความช่วยเหลือ 4 ด้าน ได้แก่  
 1) ด้านอารมณ์ (Emotional Concern) เช่น การให้ความรัก ความเห็นอกเห็นใจ และ
ความห่วงใย  
 2) ด้านสิ่งของ (Instrumental Aid) เช่น การช่วยเหลือด้านสิ่งของ เงิน  
 3) ด้านข้อมูลขา่วสาร (Information)  
 4) การประเมนิ สะท้อนคิด (Appraisal)  
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า การสนับสนุนทาง
สังคม หมายถงึ สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับแรงสนับสนุนทางสังคมในด้านความช่วยเหลือทางด้านข้อมูล 
ข่าวสาร วัตถุสิ่งของ หรือการสนับสนุนทางด้านจิตใจจากผู้ให้การสนับสนุน ซึ่งอาจเป็นบุคคลหรือ
กลุ่มคน และเป็นผลใหผู้้รับได้ปฏิบัติหรือแสดงออกทางพฤติกรรมไปในทางที่ผู้รับต้องการ ซึ่งใน
การศึกษาคร้ังน้ี การสนับสนุนทางสังคมประกอบไปด้วย การสนับสนุนทางด้านอารมณ์ (Emotional 
Support) เป็นการสนับสนุนที่ทําให้บุคคลรับรู้ว่าตนได้รับความรัก การดูแลเอาใจใส่ ได้รับ 
ความสนิทสนม มีความผู้พันรักใครแ่ละไว้วางใจซึ่งกันและกัน ซึ่งทําใหม้กีําลังใจในการเผชิญภาวะ
วิกฤติ และมีความสบายใจในการดํารงชีวิตอย่างมีความสุขการสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร 
(Information Support) เป็นการสนับสนุนโดยการให้ข้อมูลข่าวสาร ความรู้ คําแนะนํา และ
คําปรึกษา ซึ่งสามารถเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาต่าง ๆ ซึ่งส่งเสริมให้บุคคลประสบความสําเร็จ 
ในการแก้ปัญหาหรือเผชิญภาวะวิกฤตได้อย่างเหมาะสม 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์(E–service Quality) 
 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550, หน้า 66) อธิบายว่า คุณภาพการให้บริการเป็นทัศนคติที่ผูร้ับ 
บริการสะสมข้อมูลความคาดหวังไว้ว่าจะได้รับจากบริการ ซึ่งหากอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ (Tolerance 
Zone) ผู้รับบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ ซึ่งจะมีระดับแตกต่างกันออกไปตาม 
ความคาดหวังของแต่ละบุคคล และความพึงพอใจน้ีเป็นผลมาจากการประเมินผลที่ได้รับจากบริการ
น้ัน ณ ขณะเวลาหน่ึง 
 กนกวรรณ นาสมปอง (2555) อธิบายว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นความสามารถใน 
การตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งสําคัญทีส่ดุที่จะสร้าง 
ความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับ 
ความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระทํา ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ  
เมื่อผู้รับบริการมีความต้องการ ณ สถานทีท่ี่ผู้รับบริการต้องการและในรูปแบบที่ต้องการ 
 ธีรกติิ นวรัตน ณ อยุธยา (2552) กล่าวว่า ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการท่ีลูกค้าประเมินคุณภาพ
ของการบริการที่เขาได้รับเรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู ้(Perceived Service 
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Quality)” ซึ่งจะเกิดขึ้นจากการท่ีลูกค้าทําการเปรียบเทียบ บริการที่คาดหวัง (Expected Service) 
กับบริการที่รับรู้ (Perceived Service) ซึ่งก็คือ ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจากที่เขาได้รับบริการ 
แล้วน่ันเอง โดยเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพการให้บริการให้ให้เลือกเกณฑ์อย่างกว้างทั้งหมดรวม  
5 เกณฑ์ ดังต่อไปนี้ 
 1) ความไว้ใจหรือความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการ 
ในระดับหน่ึงที่ต้องการอย่างถูกต้อง (Accurate Performance) และไว้วางใจ (Assurance) ซึ่งได้แก่
ความสามารถของพนักงานในการให้บริการได้ตรงตามที่สัญญาไว้ การเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้า และ
การนําข้อมูลมาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า การทํางานไม่ผิดพลาด การบํารุงรักษาอุปกรณ์เคร่ืองมือ
ให้พร้อมใช้งานเสมอ และการมีจํานวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 
 2) ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะทีจ่ําเป็นในการบริการ 
(Competence) มีความสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความซื่อสัตย์และสามารถสร้าง
ความมั่นใจใหแ้ก่ลูกค้าได้ (Credibility) และความมั่นคงปลอดภัย (Security) ซึ่งได้แก่ ความรู้
ความสามารถของพนักงานในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบริการ การสร้างความปลอดภัยและ
เช่ือมั่นในการรับบริการ ความมีมารยาทและความสุภาพของพนักงาน พฤติกรรมของพนักงานใน 
การสร้างความเช่ือมั่นในการให้บริการ 
 3) สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ
สภาพแวดล้อม เคร่ืองมือ และอุปกรณ์ต่าง ๆ ซึ่งได้แก่ ความทันสมัยของอุปกรณ์ สภาพแวดล้อม 
ของสถานที่ให้บริการ การแต่งกายของพนักงาน เอกสารเผยแพร่ข้อมูลเกีย่วกับบริการ เป็นต้น 
 4) ความใสใ่จ (Empathy) หมายถึง สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถติดต่อได้ง่าย 
(Easy Access) ความสามารถในการติดต่อสื่อสาร (Good Communication) และเข้าใจลูกค้า 
(Customer Understanding) ซึ่งได้แก่ การให้ความสนใจ และเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละคนของพนักงาน
บริการ เวลาในการเปิดให้บริการให้ความสะดวกแก่ลูกค้า โอกาสในการรับทราบข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ
ของกิจการผู้รับบริการ ความสนใจลูกค้าอย่างแท้จริงของพนักงาน ความสามารถในการเข้าใจ 
ความต้องการเฉพาะของลูกค้าอย่างชัดเจน เป็นต้น 
 5) การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจที่จะให้บริการทันที 
(Promptness) และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี (Helpfulness) ได้แก่ ความเต็มใจทีจ่ะให้บริการ 
ความพร้อมที่จะให้บริการ การติดต่อกับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง การวางแผนในการปฏิบัติต่อลูกค้า  
เป็นต้น 
 ศรัณยพงศ์ เทีย่งธรรม (2552) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ (Service Quality) เป็นโมเดล
หน่ึงในสายการตลาด บริการที่สามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้ดีในการกําหนดเป้าหมายหรือทิศทาง 
การสร้างการบริการที่มีคุณภาพก็คือ โมเดล SERVQUAL ซึ่งระบุด้าน หรือมิติที่สําคัญต่าง ๆ ที ่
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ก่อให้เกิดผลรวมในการรับรูข้องลูกค้าว่าเป็นการบริการที่มีคุณภาพไว้ 5 ด้าน ที่เรียกว่า RATER ดังน้ี  
 1) Reliability – ลูกค้ารู้สึกว่า วางใจได้มิติน้ีเกิดจากการให้บริการได้อย่างถูกต้องแม่นยํา 
ไม่ผิดพลาดและตรงเวลาทุกครั้ง 
 2) Assurance – ลูกค้ารู้สึกมัน่ใจ (ประกันความม่ันใจให้ได้) มิติน้ีเกิดจากความรู้และ
อัธยาศัยของพนักงานผู้ให้บริการที่ทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกมั่นใจต่อสถานบริการ 
 3) Tangibles – ลูกค้าได้มองเห็นความพร้อมของเคร่ืองมือ และองค์ประกอบต่าง ๆ มิติน้ี
เก่ียวข้องกับเร่ืองเคร่ืองมือหรืออุปกรณ์ทุกอย่างที่ลูกค้าเห็น ห้องรับรอง การจัดสถานบริการ 
เคร่ืองแบบการมองเห็นสิ่งต่าง ๆ เก่ียวกับพนักงานบริการ 
 4) Empathy – ลูกค้ารู้สึกว่าสถานบริการเอาใจใส่ มิติน้ีคอื เร่ืองการ “เอาใจเขามาใส่ใจ
เรา” คือ การเอาใจใส่ลกูค้าแต่ละบุคคลเป็นอย่างดีเอาใจใส่ในความต้องการเฉพาะราย สามารถจดจํา
ช่ือลูกค้ารวมถึงการเปิดให้บริการในวันเวลาที่สอดคล้องกับความต้องการใช้บริการของลูกค้า ฯลฯ 
เป็นต้น 
 5) Responsiveness – ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการตอบสนอง มิติน้ีหมายถึง การไม่เคยปฏิเสธ
ลูกค้าก่อนที่จะพยายามทําตามความต้องการ รวมท้ังตอบสนองลูกค้าแบบทันทีที่เห็นลกูค้า ทันทีที่
ลูกค้าถามทันทีที่ลูกค้าร้องขออีกด้วย 
 นอกเหนือจากการวางแผน 5 มิติ เพ่ือสร้างให้เกิดการรับรู้การบริการที่มคีุณภาพแล้ว 
รายละเอียดในการให้บริการของพนักงาน ณ จุดบริการ ก็มีผลต่อการรับรู้เชิงบวกและความพึงพอใจ
ต่อบริการด้วยโดยมิติในการให้บริการ เรียกย่อ ๆ เป็น RASC ได้แก่ (ศรณัยพงศ์ เที่ยงธรรม, 2552) 
 1) Recovery – ความสามารถของพนักงานในการแก้ไขความบกพร่อง ผิดพลาด 
คลาดเคลื่อนทีเ่กิดขึ้นกับการบริการ โดยมิติน้ีลูกค้าจะประเมินในเชิงบวกเมื่อการตอบสนองมีความ
ครบถ้วนในเรือ่งคําอธิบาย (สาเหตุของความบกพร่อง) คําขอโทษ การแสดงความรับผิดชอบด้วย 
การเสนอการชดเชย หรือชดใช้แบบ Upgrade 
 2) Adaptability – การปรับการบริการตามความต้องการของลูกค้า มติิน้ีจะได้รับ 
การประเมินเชิงบวกเมื่อพนักงานบริการสามารถปรับการบริการให้เข้ากับความต้องการของลูกค้าได้ 
แม้จะเป็นความต้องการที่เกินเลยกว่าการดําเนินการทั่วไป โดยการบริการมิติน้ีพนักงานต้องแสดงถึง
ความเข้าใจในความต้องการของลูกค้า อธิบายกฎระเบียบได้อย่างแม่นยําและอย่างสุภาพ และใช้
ความพยายามอย่างจริงจังในการช่วยเหลือหรือหาทางปรับการบริการตามความต้องการของลูกค้า 
 3) Spontaneity – การมีธรรมชาติของการเป็นผู้ให้บริการที่ดี มิติน้ีจะได้รับการประเมิน
เชิงบวกเมื่อพนักงานมีป้ายช่ือติดเสื้อให้ผู้รบับริการเห็นช่ือ เช่น การสอบถามเพ่ือช่วยเหลือ การให้
ข้อมูลความสุภาพอ่อนน้อม และการให้บริการลูกค้าอย่างเป็นธรรม เท่าเทียม 
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 4) Coping – ความสามารถในการจัดการปัญหาต่าง ๆ ที่เข้ามารบกวนลูกค้า หรือปัญหา
การรบกวนกันเองของลูกค้า มิติน้ีจะได้รับการประเมินเชิงบวก เมื่อพนักงานบริการทําหน้าที่อย่าง
สมบูรณ์ในการเอาใจใส่ปัญหาต่าง ๆ เหล่าน้ัน และจัดการได้อย่างสุภาพ ไม่คุกคาม และสร้าง 
ความพึงพอใจในระดับหน่ึงให้แก่ทุกฝ่าย 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการให้ 
บริการอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส ์คุณภาพของบริการเป็นสิ่งสําคัญทีสุ่ดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่า
คู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระทํา 
ผู้รับบริการจะถูกใจถ้าได้รับสิง่ที่ต้องการ โดยประสิทธิภาพการให้บริการของผู้ขายหรือผู้ให้บริการ 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ในการศึกษาครั้งน้ีประกอบไปด้วย ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use)  
การตอบสนอง (Responsiveness) และความไว้วางใจ (Trust) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม (Third–party 
Infomediaries) 
 Yan และคณะ (2015) อธิบายว่า สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามในการค้าทาง
สังคมออนไลน์ คือ สญัลักษณ์รับรองของบุคคลทีส่าม เช่น TRUSTe, BBBonline และ Verisign  
เพ่ือสร้างความไว้วางใจให้เพ่ิมขึ้นแก่ผู้บริโภค และเป็นการสร้างความความน่าเช่ือถือเพ่ิมเติมเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพในการค้าทางสังคม เพ่ือลดความไม่แน่นอนของผลิตภัณฑ์ที่ขายในสังคม
ออนไลน์ ดังน้ันอาจกล่าวได้ว่า สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม สามารถรับรองและประเมิน
ผู้ขาย จัดการกบัผู้ขายที่มีปัญหา และส่งเสริมให้มีบรรทัดฐานการทําธุรกรรมที่ดีในการค้าทางสื่อสังคม
ออนไลน์ 
 Gefen, Karahanna และ Straub (2003) อธิบายว่า สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคล 
ที่สาม หมายถงึ การให้การรับรองหรือรับประกันสําหรับผูข้ายกับผู้บริโภค ในการทําการค้างทางสังคม
ออนไลน์กับบุคคลทีส่าม เป็นสื่อกลางที่สามารถกระตุ้นการทําธุรกรรมให้เกิดความเป็นธรรม โดยมี
กฎระเบียบข้อบังคับ และข้อจํากัดที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมที่ผิดจรรยาบรรณผู้ขาย เพ่ือการลด 
ความไม่แน่นอนของผู้ขาย และสร้างความปลอดภัยแก่การค้าทางสังคมออนไลน์ เช่น PayPal 
(www.paypal.com) และ Escrow (www.escrow.com)  
 ณฐพงษ์ กองแก้ว (2552) อธิบายว่า การสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่การประกอบธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเว็บไซต์เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจทีจ่ะติดต่อธุรกรรมผ่านเว็บไซต์ 
ผู้ประกอบธุรกิจได้น้ัน อาจมีความจําเป็นต้นพิจารณาจากปัจจัยหลายอย่างประกอบกัน เช่น  
แนวทางการคุ้มครองผู้บริโภค แนวทางการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล มาตรฐานด้านความมั่นคง 
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ปลอดภัยทางเทคโนโลยี เป็นต้น จึงทําให้มกีารออกเคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือหลายประเภท
เพ่ือให้เกิดความเหมาะสมในธุรกจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสซ์ึ่งมีวัตถุประสงค์และลักษณะของ 
การประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสท์ีแ่ตกต่างกัน ทั้งน้ีจึงสามารถจําแนกประเภทของ
เคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือได้เป็นหลายรูปแบบ ดังน้ี 
 1) เคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือเกี่ยวกับความมีตัวตน (Reliability Trustmark) 
เครื่องหมายรับรองความน่าเช่ือถือประเภทน้ีจัดให้มีขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้การรับรองหรือ
รับประกันความน่าเช่ือถือหรือความไว้วางใจผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรอืเจ้าของ
เว็บไซต์ เช่น ความมีตัวตนของผู้ประกอบธุรกิจ การโฆษณาสินค้าหรือบริการที่ เหมาะสมและเป็น
ธรรมแก่ผู้บริโภค การรับประกันสินค้าหรือบริการ หรือใหบ้ริการหลังการขาย เป็นต้น โดยตัวอย่าง
ของเคร่ืองหมายแสดงประเภทนี้ เช่น เคร่ืองหมาย BBBOnline Reliability Seal ซึ่งกําหนด
คุณสมบัติของผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ประสงค์จะขอใช้บริการเคร่ืองหมายรับรอง
ความน่าเช่ือถือของ BBBOnline ว่าจะต้องเป็นบริษัทที่มกีารดําเนินธุรกิจมาแล้วอย่างน้อย 1 ปี  
(มีข้อยกเว้นบางกรณี) และต้องเป็นบริษัทที่มีข้อมูลประวัติการจัดการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นใน 
การให้บริการผู้บริโภคท่ีอยู่ในระดับท่ีดีเมื่อมีการร้องเรียน โดยสํานักงานสาขาของ BBBOnline  
ซึ่งจะเป็นผู้ติดต่อและเก็บบันทึกข้อมูลไว้เป็นต้น อย่างไรก็ตามจะเห็นได้ว่าเคร่ืองหมายประเภทน้ีจะ
มุ่งเน้นไปในเร่ืองของการคุ้มครองผู้บริโภค จนในบางครั้งก็ได้มีการเรียกเคร่ืองหมายประเภทน้ีว่า  
เป็น Consumer Trustmark อีกด้วย ตัวอย่างเช่น เคร่ืองหมายแสดง Consumer Trustmark  
ของ Commerce Net Singapore (CNSG) ซึ่งเป็นสมาคมที่เกิดขึ้นจากการรวมตัวกันของบริษัทท
เก่ียวข้องกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และธุรกิจที่เก่ียวข้องภายในประเทศสิงคโปร์ซึ่งเป็นสมาคม 
ที่ไม่แสวงหากาํไร เป็นต้น 
 2) เคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว (Privacy Trustmark) 
เคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือประเภทน้ีเป็นเคร่ืองหมายที่ผู้ให้บรกิารท่ีอาจจะอยู่ในรูปของ
หน่วยงานหรือองค์กรไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐหรือภาคเอกชนออกให้กับผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสท์ี่ขอใช้บริการเพ่ือใช้สําหรับแสดงต่อบุคคลทั่วไปว่านโยบายสําหรับการรักษาความเป็น
ส่วนตัวของผู้ประกอบธุรกิจเป็นไปตามมาตรฐานของผู้ให้บริการออกเคร่ืองหมายแสดง ซึ่งแนวปฏิบัติ
น้ีก็จะยึดหลักแนวทางปฏิบัติที่มีความเป็นธรรม หรือ Fair Information Practice Principles 
เก่ียวกับการคุ้มครองความเป็นส่วนตัว ตัวอย่างของเคร่ืองหมายแสดงประเภทนี้ ได้แก่ เคร่ืองหมาย 
TRUSTe ที่ออกโดยองค์กรอิสระที่ไม่แสวงหากําไรที่ใช้ช่ือว่า TRUSTe ที่ต้ังขึ้นในปี 1996 โดย
หน่วยงานที่มีช่ือว่า Electronic Frontier Foundation (EFF) และ CommerceNet Consortium 
หรือ เคร่ืองหมาย BBBOnline ที่ออกโดยหน่วยงานท่ีมีช่ือว่า Better Business Bureau เป็นต้น 
เคร่ืองหมายแสดงนโยบายการรักษาความเป็นส่วนตัวน้ีปัจจุบันอาจจะมีหลายแบบขึ้นอยู่กับลักษณะ
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ของสิ่งที่เคร่ืองหมายดังกล่าวประสงค์จะรับรอง เช่น เคร่ืองหมายแสดงความเป็นส่วนตัวของบุคคล
ทั่วไป เคร่ืองหมายแสดงนโยบายการรักษาความเป็นส่วนตัวของเด็ก หรือเคร่ืองหมายแสดงการปฏิบัติ
ตามข้อตกลง Safe Harbor เป็นต้น 
 3) เคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือเกี่ยวกับความม่ันคงปลอดภัย (Security Trustmark) 
ในส่วนของเคร่ืองหมายแสดงความมั่นคงปลอดภัยน้ีปัจจุบันมีให้เห็นหลายชนิดแล้วแต่ว่าองค์กรหรือ
หน่วยงานที่ออกนั้นต้องการที่จะรับรองในข้ันตอนหรือกระบวนการใด  เช่น รับรองความมั่นคง
ปลอดภัยทางด้านการชําระเงิน ความมั่นคงปลอดภัยของเครือข่ายหรือระบบ ของผู้ประกอบธุรกิจ 
หรือเป็นการรับรองการส่งสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ประกอบธุรกิจกับผู้ใช้บริการว่ามีความปลอดภัย 
ยกตัวอย่างเช่น เคร่ืองหมายแสดงที่มีช่ือว่า VeriSign ของบริษัท VeriSign ที่จดทะเบียนตามกฎหมาย
ของประเทศสหรัฐอเมริกา ได้มีการออกเคร่ืองหมายแสดงเกี่ยวกับการประกอบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสห์ลายชนิด เช่น เคร่ืองหมายแสดงความมั่นคงปลอดภัยของเว็บไซต์ (VeriSign Secure 
Site) เคร่ืองหมายแสดงการเข้ารหัสฮาร์ดแวร์ด้วยเทคโนโลยี SSL (Hardware Protection Secure 
Site Seal) เป็นต้น 
 4) เคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือเกี่ยวกับการรับรองหลายประการ (Multi–Function 
Trustmark) ในบางองค์กรหรือหน่วยงานที่ทําหน้าที่ในการออกเคร่ืองหมายแสดง อาจจะกําหนดให้
เคร่ืองหมายแสดงของตนเพ่ืยง 1 เคร่ืองหมาย มีวัตถุประสงค์ในการรับรองหลาย ๆ เร่ืองพร้อมกัน 
ยกตัวอย่างเช่น การรับรองเก่ียวกับการคุ้มครองผู้บริโภค การรับรองนโยบายรักษาความเป็นส่วนตัว 
ที่ได้มีการประกาศไว้โดยใช้เคร่ืองหมายเดียว ยกตัวอย่างเช่น เคร่ืองหมาย TrustUK หรือ 
eTrustMark เป็นต้น  
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ดังกล่าว จึงสามารถสรุปได้ว่า สือ่กลางด้าน
สารสนเทศของบุคคลที่สาม คือ วิธีการสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่การประกอบธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสร์ูปแบบหน่ึง โดยการใช้สัญลกัษณ์เพ่ือเป็นสิ่งรับรองสินค้าและบริการทีซ่ือ้ขายบน
เว็บไซต์ โดยใช้การติดสัญลักษณ์หรือเคร่ืองหมายแสดงเพ่ือประกาศให้ผูบ้ริโภครับทราบว่าสินค้าหรือ
บริการของตนได้ผ่านการตรวจสอบคุณสมบัติหรือคุณลักษณะต่าง ๆ ตามมาตรฐานหรือเกณฑ์ที่ม ี
การกําหนดขึ้นโดยองค์กรที่เป็นบุคคลที่สามที่มีการตรวจสอบแล้ว 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 Gounaris, Dimitriadis และ Stathakopoulos (2010) อธิบายว่า การต้ังใจซื้อ คือ การที่ 
ผู้บริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อในสินค้าหรือบริการใด ๆ มาเป็นระยะเวลาหน่ึงแล้ว โดยทําการซื้อหรือ
ใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมอย่างต่อเน่ือง  
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 Anderson (2006) อธิบายถึงความสําเร็จในการขาย กล่าวคือ การขายที่จะประสบ
ความสําเร็จได้น้ันอาจพิจารณาได้จากการท่ีลูกค้ามีการซือ้ซ้ํา ซึ่งการซื้อซ้ําจะเกิดขึ้นได้จากการท่ีลูกค้า
มีความเช่ือมั่นในตัวสินค้าหรอืบริการเป็นพ้ืนฐาน ความเช่ือถือไว้วางใจได้เป็นปัจจัยที่สําคัญมากใน
การที่ลูกค้าจะเลือกติดต่อกับพนักงานขายคนใด โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์ที่ขายและส่งมอบให้แก่ลูกค้า 
ไม่จําเป็นต้องมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดตราบเท่าที่ผลิตภัณฑ์เป็นไปตามสิ่งที่พนักงานขาย
กล่าวไว้เสมอไป ในทํานองเดียวกันการบริการขนส่งสินค้าไม่จําเป็นต้องเร็วที่สุดตราบเท่าที่ลูกค้าได้รบั
ของที่จัดส่งตามเวลาที่กําหนด ดังน้ันจงอย่าสัญญาอะไรท่ีไม่สามารถทําได้ 
 Kim และ Pysarchik (2000) อธิบายว่า ความต้ังใจซื้อ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะ
เลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีดีที่สดุให้สอดคล้องกับความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้
ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าให้ตรงกับ 
ความต้องการท่ีเกิดขึ้น ความต้ังใจซื้อเป็นเพียงโอกาสท่ีจะนําไปสู่การซื้อจริง 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) ได้กล่าวถึงความต้ังใจซื้อว่า เป็นขั้นตอนที่อยู่ระหว่างขั้นตอน 
การประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อ จดุเริ่มต้นที่การตระหนักถึง
ความต้องการซ้ือหรือปัญหาความต้องการของตนเองที่เพ่ิมขึ้นถึงระดับสูงเพียงพอที่จะกลายเป็น
แรงผลักดัน นอกจากน้ียังเกิดการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายนอกด้วยหลังจากน้ันผู้บริโภคจะมี 
การเสาะแสวงหาข่าวสาร ข้อมูลต่าง ๆ ซึ่งสามารถสืบหาขอ้มูลจากหลาย ๆ แหล่ง เช่น แหล่งข่าว 
ส่วนบุคคล แหล่งข่าวพาณิชย์ และแหล่งที่เกิดจากความชํานาญ ขั้นตอนต่อมาคือการประเมิน
ทางเลือก เป็นวิธีที่ผู้บริโภคใช้ข่าวสารเลือกตราย่ีห้อและจะใช้วิธีการประเมินหลากหลายวิธีใน 
การตัดสินใจ โดยผู้บริโภคมักจะจัดลําดับความชอบในตรายี่ห้อต่าง ๆ และสร้างความต้ังใจซื้อขึ้น  
และโดยทั่วไปน้ันผู้บริโภคมักตัดสินใจซื้อจากตราย่ีห้อที่ตนเองชอบมากท่ีสุด แต่มีปัจจัยสองประการ
ระหว่างความต้ังใจซื้อกับการตัดสินใจซื้อ ดังภาพที่ 2.1  
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ภาพที่ 2.1: ขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ  

 

ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2546).  การบริหารการตลาดฉบับปรับปรุง (พิมพ์ครั้งที่ 3 ฉบับปรับปรุง).   
       กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.   

 
 ปัจจัยแรก อยู่ที่ระหว่างความต้ังใจซื้อและการตัดสินใจซือ้ คือ ทัศนคติของผู้อ่ืน โดย อดุลย์ 
จาตุรงคกุล (2546) ได้ยกตัวอย่างว่า ถ้าภรรยาของนายสมชายเห็นว่า นายสมชายควรซื้อกล้องราคา
ถูกที่สุด โอกาสท่ีนายสมชายจะซื้อกล้องราคาแพงจะลดน้อยลง 
 ปัจจัยที่สอง ปัจจัยทางสถานการณ์ที่ผู้บริโภคคาดไม่ถึง ผู้บริโภคอาจสร้างความต้ัวใจซื้อ
ขึ้นมาโดยอิงปัจจัยต่าง ๆ เช่น รายได้ที่คาดว่าจะได้รับ ราคาที่คาดการณ์ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ภายหลังการซื้อผู้บริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ มีตัวกําหนดคือ ความคาดหมายของผู้บริโภค
กับการรับรู้ผลการปฏิบัติงานของสินค้าน้ัน ๆ  
 จากแนวคิดของนักวิชาการหลากหลายท่านอาจกล่าวได้ว่า ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ เร่ิมต้ังแต่การรับรู้ความต้องการ และค้นหาขอ้มูลที่ต้องการ
สินค้าที่ต้องการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเลือกว่าเลือกสินค้าไหนที่ได้ตรงตาม 
ความต้องการจึงตัดสินใจซื้อ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคน้ันยังข้ึนอยู่กับประสบการณ์การใช้สินคา้
ของผู้บริโภคและทัศนคติที่มต่ีอตราสินค้าด้วยเช่นกัน 
 
2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 อัครเดช ป่ินสุข (2558) ทาํการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพ 
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ  
(E–satisfaction) ในการจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการจองต๋ัว
ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 280 คน ผล 
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่าน 
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ระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ได้แก่ 1) การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และด้านการรับรู้
ประโยชน์ 2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเช่ือถือ และด้านความเป็นส่วนตัว  
และ 3) ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้าน 
ความสะดวกในการใช้งาน โดยร่วมกันพยากรณ์ความพึงพอใจในการจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่าน
ระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 56 ในขณะทีค่ณุภาพ 
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้านการเข้าถึงการให้บริการ  
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้านการจัดองค์ประกอบ และด้านช่องทางในการสื่อสาร  
ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการ 
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและ
ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านช่ือเสียง ขนาด คณุภาพข้อมูล ความปลอดภัยในการทํา
ธุรกรรม การสื่อสาร ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและการบอกต่อ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ ประชากรท่ีใช้ศึกษาคือ ผู้ที่เคยซื้อสินคา้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดจํานวน 280 ชุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอก
ต่อส่งผลต่อความความต้ังใจซือ้สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่ลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้านการบอกต่อ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
มากที่สุด รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจตามลําดับ ส่วนลักษณะธุรกจิผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้าน
ขนาด ช่ือเสียง การสื่อสาร ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม และคุณภาพข้อมูล ไม่ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 สุภาวรรณ ภู่สกุลสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ทาํการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพ 
การบริการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และ
ความภักดีต่อตราสินค้าในศูนย์การค้า อินเด็กซ ์ลิฟว่ิงมอลล์ กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม
ปลายปิดในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ในศูนย์การค้าอินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล์ ทั้งเพศ
ชายและเพศหญิง ที่มีอายุต้ังแต่ 25–46 ปีขึ้นไป จํานวน 250 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยคุณภาพ
การบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินคา้
และด้านภาพลักษณ์ภายใต้สถานการณ์การใช้ มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในศูนย์การค้า  
อินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล ์กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ 
คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลติภัณฑ์ซึ่งก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ในศูนย์การค้า  
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อินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล ์กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากน้ียังพบว่า ปัจจัยด้าน 
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในศูนย์การค้า อินเด็กซ ์ลิฟว่ิงมอลล์ มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 รัตพล มนตเสรีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสร้างคุณค่าของ
ตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
ร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม
ปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการร้านการแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 320 ราย  ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 30–39 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย 10,001–20,000 
บาท มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน พฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนส่วนใหญ่ใช้บริการ 
ร้านคาเฟ่อเมซอนในป้ัมนํ้ามนั โดยใช้บริการซื้อเคร่ืองด่ืม ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนโดยเฉล่ีย 2 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ และตนเองมีอิทธิพลในการเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน ส่วนใหญ่ใช้บริการร้าน 
คาเฟ่อเมซอนวันจันทร์ ช่วงระยะเวลา 07.01–10.00 น. และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้
บริการร้านคาเฟ่อเมซอนน้อยกว่า 101 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน คณุภาพในการบริการด้าน 
การใส่ใจลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมาได้แก่ การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า  
และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ ส่วนการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้าน
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า คุณภาพในการบริการด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้
ความมั่นใจแก่ลูกค้า และเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ 
อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
 มติ มณีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
(Social Commerce) โดยมุ่งศึกษาในด้านทัศนคติ ด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO 
ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัว และปัจจัยเกี่ยวกับ
รถยนต์ของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีซื้อ 
ป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มารับป้ายทะเบียนประมูล ณ 
กรมการขนส่งทางบก (จตุจักร) จํานวน 250 ราย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุการใช้งานของ
รถยนต์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภค
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในขณะที่ย่ีห้อรถยนต์และขนาดของเคร่ืองยนต์ที่
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แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ส่วนปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ และปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ 
 รสสุคนธ์ แซ่เฮีย และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยพฤติกรรมการใช้บริการ
โรงแรม คุณภาพการบริการ ส่วนผสมการตลาดบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคชาวต่างชาติที่เข้าใช้บริการโรงแรม 
ห้าดาวแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร จํานวน 210 ราย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 40–59 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสญัชาติ แคนาดา 
เดนมาร์ก สิงคโปร์ และอิตาล ีผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการ 
ฃด้านระยะเวลาในการเข้าพักของลูกค้าที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติ 
ในการใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ขณะที่ปัจจัยด้านพฤติกรรม
การใช้บริการด้านความถี่ในการเข้าพักและ วัตถุประสงค์ของการเข้าพักของลูกค้าที่แตกต่างกัน  
ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งใน 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ชาวต่างชาติในการใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด  
ส่วนปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ 
ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
 Jun และ Xiao–Liang (2015) ทําการศึกษาเร่ือง การตัดสินใจของผู้บริโภคในบริบทสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: การศึกษาเชิงประจักษ์ (Consumers' Decisions in Social 
Commerce Context:  An Empirical Investigation) อธิบายว่า ด้วยความนิยมและการเติบโต 
ของเครือข่ายทางสังคมที่ผู้บริโภคมักจะพ่ึงพาคําแนะนํา จากเพ่ือนออนไลน์เมื่อจะมีการการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ การศึกษาในครั้งน้ีแสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงทางความคิด
ของผู้บริโภคจากการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ทั้งในสว่นการแบ่งปันข้อมูล และ 
การซื้อสินค้าทางสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ได้ศึกษามุมมองทางสังคมพาณิชย์จากมุมที่
แตกต่างกัน แต่มีความเช่ือมโยงกันน่ันคือการแบ่งปันข้อมูล และการซื้อสินค้าทางสื่อสงัคมออนไลน์ 
จากการทบทวนวรรณกรรมในเร่ืองของการสนับสนุนทางสังคม ทฤษฎีความความผูกพัน และทฤษฎี
ความไว้วางใจ ผลการศึกษานีแ้สดงให้เห็นว่า การสนับสนุนทางสังคม ทั้งทางด้านอารมณ์และด้าน
สารสนเทศ ความไว้วางใจของผู้บริโภค และความผูกพันต่อชุมชนออนไลน์ ส่งผลกระทบอย่างมี 
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นัยสําคัญต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 Yan และคณะ (2015) ทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของปัจจัยการค้าทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค: การศึกษาเชิงประจักษ์ จากเว็บไซต์ 
Renren.com (Effect of Social Commerce Factors on User Purchase Behavior: An 
Empirical Investigation from Renren.com) อธิบายว่า การค้าทางสังคมเป็นรูปแบบการตลาด 
ที่เกิดขึ้นใหมท่ีธุ่รกิจจะดําเนินการผ่านทางแพลตฟอร์มเครือข่ายทางสังคม ในฐานะท่ีเป็นชนิดใหม่ของ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมบีทบาทสําคัญมากขึ้นที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค โดยการค้า
ทางสังคมพาณิชย์อาศัยการติดต่อสื่อสารบนแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคม เช่น Facebook และ 
Twitter เป็นเครื่องมือสําหรับการนําเสนอเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือร้านค้า ซึ่งจะทําให้เกิดความสนใจ 
ในผลิตภัณฑ์อันเป็นการช่วยเพ่ิมความต้ังใจที่จะซื้อของผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น ในการศึกษาครั้งน้ีได้
พัฒนาและตรวจสอบรูปแบบแนวคิดของปัจจัยทางสังคมออนไลน์ เช่น การสนับสนุนทางสังคม  
ความไม่แน่นอนของผู้ขาย ความไม่แน่นอนผลิตภัณฑ์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม  
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยการศกึษาจาก 
การใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมท่ีใหญ่ที่สดุในประเทศจีน (Renren.com) การศึกษาครั้งน้ีพบว่า 
การสนับสนุนทางสังคม ความไม่แน่นอนของผู้ขายสินค้า ความไม่แน่นอนของผลิตภัณฑ์ และสื่อกลาง
ด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่าม ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้ใช้และความต้ังใจในการซื้อสินค้า
ทางสังคมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 Nick และคณะ (2015) ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาการมีส่วนร่วมในชุมชนสังคมออนไลน์
ในมุมมองของการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (A Study on the Continuance 
Participation in Online Communities with Social Commerce Perspective) การศึกษานี้
ทําการศึกษาโครงสร้างและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งที่มีส่วนร่วมผลักดันความต่อเน่ืองในชุมชนทางสัมคม
ออนไลน์จากพฤติกรรมและความต้ังใจซื้อ การวิจัยใช้ทฤษฎีการสนับสนุนทางสังคม และพฤติกรรม
การวางแผนที่จะนําเสนอรูปแบบการวิจัยที่มีส่วนร่วมต่อเน่ืองในชุมชนสังคมออนไลน์ในประเทศ
มาเลเซีย ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าการสร้างการรับรู้ การควบคุมพฤติกรรมและทัศนคติจากทฤษฎี
การสนับสนุนทางสังคม และสร้างการรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและความต้ังใจที่จะม ี
ส่วนร่วมในความต่อเน่ืองของชุมชนออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 Yen–Chun และคณะ (2015) ทําการศึกษาเร่ือง คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ 
ของสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกสท์างเฟซบุ๊กและการเรียนรู้ร่วมกัน (Electronic Service 
Quality of Facebook Social Commerce and Collaborative Learning) อธิบายว่า  
การเจริญเติบโตเติบใหญ่ของ Web 2.0 และสื่อสังคม (เช่น การค้าทางสังคม) มีการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ อย่างไรก็ตาม ยังไม่มีเกณฑ์สําหรับ
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คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ในสภาพแวดล้อมทางการค้าผ่านอินเทอร์เน็ตนี้ ในการศึกษาคร้ังนี้มี
วัตถุประสงค์ที่จะใช้ E–SQ ในการวัดคุณภาพการให้บริการของกิจกรรมเชิงพาณิชย์บนสื่อสังคม เช่น 
Facebook นอกจากน้ียังนํากระบวนการวิเคราะห์เชิงลําดับช้ัน (AHP) โดยใช้แบบสอบถามกับ
นักเรียน 50 คนที่มีประสบการณ์ในการใช้เฟสบุ๊ค แล้วใช้ AHP วิเคราะห์นํ้าหนักของ E–SQ ในการ
ประเมินผล การศึกษาคร้ังนี้แสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของการเรียนรู้ร่วมกันในการสาํรวจ E–SQ 
บนเครือข่ายสังคมในหมู่นักเรียนที่เข้าร่วมโครงการจากประเทศที่แตกต่างกัน การค้นพบน้ีแสดงให้
เห็นขนาดของ E–SQ ที่ผู้ใช้ Facebook มีความต้องการ และโอกาสสําหรับการพัฒนาเกณฑ์ E–SQ 
ใหม่ของการคา้ทางสังคมต่อไป 
 Ju–Young และ Kim (2015) ทําการศึกษาเร่ือง F–commerce แพลตฟอร์มสําหรับ 
การซื้อสินค้าผา่นสื่อสังคมออนไลน์: การทดสอบโดยใช้ทฤษฎีแบบจําลองของแรงจูงใจและบุคลิกภาพ
ของ Mowen (Mowen’s 3M Model) (F–Commerce Platform for Apparel Online Social 
Shopping: Testing a Mowen’s 3M Model) งานวิจัยคร้ังน้ีใช้การตรวจสอบการใช้ทฤษฎีรูปแบบ
ของการสร้างแรงจูงใจและบุคลิกภาพ (3M Model) อันได้แก่ 1) ความต้ังใจซื้อทางสังคมใน 
Facebook Commerce ที่ได้รับผลกระทบลักษณะบุคลิกภาพของผู้ใช้ และ 2) การตรวจสอบ 
การเช่ือมโยงระหว่างความพึงพอใจและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค กลุม่ตัวอย่างในการศึกษาคือ ผู้ใช้ 
Facebook ในประเทศสหรัฐอเมริกาที่มีประสบการณ์การช้อปป้ิงสังคมออนไลน์ จํานวน 601 คน  
ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ใช้ที่แตกต่างกัน มีแนวโน้มทีจ่ะซื้อสินค้าทางสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน และแรงจูงใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจที่จะซื้อสินคา้
ผ่านทางสังคมออนไลน์  
 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น นําไปสู่สมมติฐาน
เก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะสว่นบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกส ์และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่ามกับความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นเฟซบุ๊ก  
(F–commerce) ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดังน้ี  
 สมมติฐานท่ี 1 คุณลักษณะสว่นบุคคล ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก  
(F–commerce) ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 2 การสนับสนุนทางสังคม ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก  
(F–commerce) ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานท่ี 2.1 การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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   สมมติฐานท่ี 2.2 การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน 
เฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานท่ี 3.1 คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งาน 
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานท่ี 3.2 คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ด้านการตอบสนอง ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานท่ี 3.3 คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 4 สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน
เฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกส ์และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่าม ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 
(F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศกึษาได้กําหนดกรอบแนวคิดจากทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังแสดงในภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวความคิดของการวิจัย (Conceptual Framework) 
 
              
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 4 ตัวแปร ได้แก่  
 1) คุณลักษณะส่วนบุคคล (Personality Traits) จากงานวิจัยเรื่อง F–commerce 
แพลตฟอร์มสาํหรับการซื้อสนิค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์: การทดสอบโดยใช้ทฤษฎีแบบจําลองของ
แรงจูงใจและบุคลิกภาพของ Mowen (Mowen’s 3M Model) (F–Commerce Platform for 
Apparel Online Social Shopping: Testing a Mowen’s 3M Model) ของ Ju–Young และ 
Kim (2015)  
 

คุณลักษณะสว่นบุคคล (Personality Traits) 
 (Ju–Young & Kim, 2015) 

การสนับสนนุทางสงัคม (Social Support) 
– การสนับสนุนทางอารมณ์ (Emotional    

Support)  
– การสนับสนุนทางสารสนเทศ (Information  
   Support) 

(Nick et al., 2015)
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 

(F-commerce) 
(Purchase Intention 

through F-commerce) 
(Jun & Xiao-Liang, 2015) 

สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม 
(Third-party Infomediaries) 

 (Yan et al., 2015) 

คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์
(E-service Quality) 

– ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 
– การตอบสนอง (Responsiveness) 
– ความไว้วางใจ (Trust)  

 (Yen-Chun et al., 2015) 
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 2) การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) จากงานวิจัยเรื่อง การศึกษาการมีส่วนร่วม 
ในชุมชนสังคมออนไลน์ในมุมมองของการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(A Study  
on the Continuance Participation in Online Communities with Social Commerce 
Perspective) ของ Nick และคณะ (2015)  
 3) คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ (E–service Quality) จากงานวิจัยเรื่อง คุณภาพ
การให้บริการอิเล็กทรอนิกสข์องสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกสท์างเฟสบุ๊คและการเรียนรู้
ร่วมกัน (Electronic Service Quality of Facebook Social Commerce and Collaborative 
Learning) ของ Yen–Chun และคณะ (2015)  
 4) สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม (Third–party Infomediaries) จากงานวิจัย
เร่ือง ผลกระทบของปัจจัยการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค: การศึกษาเชิงประจักษ์จากเว็บไซต์ Renren.com (Effect of Social Commerce 
Factors on User Purchase Behavior: An Empirical Investigation from Renren.com)  
ของ Yan และคณะ (2015)  
 กับตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) (Purchase 
Intention through F–commerce) จากงานวิจัยเรื่อง การตัดสินใจของผู้บริโภคในบริบทสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: การศึกษาเชิงประจักษ์ (Consumers' Decisions in Social 
Commerce Context:  An Empirical Investigation) ของ Jun และ Xiao–Liang (2015) 
 
 

 
 
 
 
 

 



 

บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยคุณลักษณะสวนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให 
บริการอิเล็กทรอนิกส และสื่อกลางดานสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผาน
เฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาตามลําดับ
ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากร กลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง 
 3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.5 วิธีการทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการศึกษาเชิง
สํารวจ (Survey Research) และใชการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามปลายปด (Close–ended 
Questionnaire) โดยผูตอบแบบสอบถามเปนผูกรอกขอมูลในแบบสอบถามดวยตนเอง 
 

3.2 ประชากร กลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง  

 3.2.1 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยสินคาหรือมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาผาน 
เฟซบุก (F–commerce) และอาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมสามารถระบุจํานวนผูบริโภค
ท่ีเคยสินคาหรือมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ได ท้ังนี้จากขอมูลของ 
Zocialinc เว็บไซตท่ีทําการสํารวจและเปรียบเทียบอัตราการเติบโตของประชากรเฟซบุกของท่ัวโลก 
พบวาผูใชบริการเฟซบุกท้ังในประเทศไทยมีท้ังสิ้น 35 ลานบัญชีในป พ.ศ. 2558 (Zocialinc, 2015) 
 3.2.2 ตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 ตัวอยางสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยสินคาหรือมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาผาน 
เฟซบุก (F–commerce) และอาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยผูศึกษาไดกําหนดขนาดของ
กลุมตัวอยาง โดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอยางจํานวน 40 ชุด และคํานวณหาคา Partial R2   
เพ่ือนําไปประมาณขนาดตัวอยางโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 3.1.7 ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ีสราง
จากสูตรของ Cohen (1988) ผานการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก  
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(นงลักษณ วิรัชชัย, 2555) และไดรับการยอมรับวาเปนโปรแกรมท่ีดีและสมบูรณ (Howell, 2010  
และ นงลักษณ วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางใหถูกตองและทันสมัย  
จากการประมาณคาตัวอยางโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.0755290 (ซ่ึงคํานวณไดจาก 
คา Partial R2 เทากับ 0.070225) คาความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทท่ีหนึ่ง (α) เทากับ 
0.05 อํานาจการทดสอบ (1–ß) เทากับ 0.95 (Cohen, 1962) และจํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 7  
ไดขนาดกลุมตัวอยาง 297 ตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางเพ่ิมรวมท้ังสิ้น 300 ตัวอยาง 
เพ่ือความเหมาะสมในการสุมตัวอยาง 
 3.2.3 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางท้ังสิ้น 300 ตัวอยาง ทําการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน 
(Multi–stage Sampling) โดยมีข้ันตอนดังนี้ 
 ข้ันตอนท่ี 1 สุมแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดพ้ืนท่ีท่ีตองการศึกษา ไดแก 
เขตการปกครองตาง ๆ ท่ีอยูในกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซ่ึงจะแบงเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานครออกเปน 3 กลุมเขต ตามเกณฑการแบงของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 
ไดดังนี้ 
 1) กลุมเขตเมือง มีท้ังหมด 14 เขต คือ เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตปทุมวัน 
เขตสัมพันธวงศ เขตบางรัก เขตบางซ่ือ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี  
เขตหวยขวาง เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตดินแดง 
 2) กลุมเขตตอเมือง มีท้ังหมด 26 เขต คือ เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร  
เขตบางกะป เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางเขน เขตสายไหม  
เขตดอนเมือง เขตบางคอแหลม เขตลาดพราว เขตบึงกุม เขตคันนายาว เขตสะพานสูง เขตจตุจักร 
เขตหลักสี่ เขตบางกอกนอย เขตบางพลัด เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตทุงครุ  
เขตราษฎรบูรณะ และเขตสวนหลวง  
 3) กลุมเขตชานเมือง มีท้ังหมด 10 เขต คือ เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
ลาดกระบัง เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา และเขตหนองแขม 
 ผูวิจัยไดสุมตัวอยางท่ีจะศึกษาวิจัย โดยกําหนดขนาดตัวอยางจากเขตตาง ๆ โดยใชเกณฑ
ประชากรท้ังหมดท่ีจะทําการสุมตัวอยาง คือ 300 คน ใชกลุมตัวอยาง 15–30% (วิเชียร เกตุสิงห, 
2542, หนา 27) ได 10 เขตการปกครอง จากท้ังหมด 50 เขตการปกครอง คิดเปนรอยละ 20 ของ
เขตการปกครองท้ังหมด ซ่ึงจะไดสัดสวนของเขตการปกครองแตละกลุมเขต ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.1: การแบงเขตและตัวแทนเขตในการสุมตัวอยาง 
  

ลําดับท่ี 

เขตการปกครอง

แบงตาม 

กลุมเขต 

จํานวน 

เขตการ

ปกครอง 

ตัวแทนเขต 

ท่ีไดจากการสุม 
หางสรรพสินคา 

จํานวน

ตัวอยาง 

1 กลุมเขตเมือง (14 x 10)   
÷ 50 = 3 

เขตปทุมวัน 
เขตดินแดง  
เขตดุสิต 

สยามพารากอน 
เซ็นทรัลพระรามเกา 
สุพรีม 

30 
30 
30 

2 กลุมเขตตอเมือง  (26 x 10)  
÷ 50 = 5 

เขตบางกะป 
เขตคลองเตย  
เขตลาดพราว 
เขตบางแค 
เขตบางนา 

เดอะมอลลบางกะป 
เกตเวย เอกมัย 
เซ็นทรัลลาดพราว 
เดอะมอลลบางแค 
เซ็นทรัลบางนา 

30 
30 
30 
30 
30 

3 กลุมเขตชานเมือง (10 x 10)  
÷ 50 = 2 

เขตบางขุนเทียน 
เขตบางขุนเทียน 

เดอะพาซีโอ  
ลาดกระบัง 
เซ็นทรัลพระรามสอง 

30 
 

30 
รวม   10  300 

 
 ข้ันตอนท่ี 2 สุมแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีการจับฉลาก เพ่ือ
เลือกตัวแทนในแตละกลุมเขตตามสัดสวนท่ีคํานวณไดในข้ันตอนท่ี 1 ดังนี้ 
 1) กลุมเขตเมือง 3 เขต ไดแก เขตปทุมวัน เขตดินแดง และเขตดุสิต  
 2) กลุมเขตตอเมือง 5 เขต ไดแก เขตบางกะป เขตคลองเตย เขตลาดพราว เขตบางแค และ
เขตบางนา  
 3) กลุมเขตชานเมือง 2 เขต ไดแก เขตลาดกระบังและเขตบางขุนเทียน 
 ข้ันตอนท่ี 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เปนการกําหนดสัดสวน
ของตัวอยาง โดยเลือกสุมจํานวนตัวอยางตามสัดสวนเขตตาง ๆ จํานวน 30 ชุด เทา ๆ กัน  
  ข้ันตอนท่ี 4 สุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามและทําการ 
เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีเคยสินคาหรือมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาผานเฟซบุก  
(F–commerce) ซ่ึงมีลักษณะสอดคลองกับประเด็นท่ีตองการวิจัย ในแตละเขตท่ีไดทําการสุมไวใน
ข้ันตอนท่ี 2 ตามหางสรรพสินคาในเขตตาง ๆ เพ่ือใหขอมูลท่ีไดมีการกระจายและไดผลการศึกษาท่ี
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นาเชื่อถือ นอกจากนี้ กอนท่ีจะแจกแบบสอบถามใหแกตัวอยาง ผูวิจัยจะเขาไปสอบถามเบื้องตน 
(Screening Question) เพ่ือใหแนใจวาเปนกลุมตัวอยางท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีกําหนดไวอยาง
เฉพาะเจาะจงแลว ผูวิจัยจึงแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางและขอความรวมมือจากตัวอยาง 
ในการกรอกขอมูลในแบบสอบถามจนครบจํานวน 300 ตัวอยาง  
 
3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.3.1 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  
   3.3.1.1 ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับคุณลักษณะสวนบุคคล  
การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส สื่อกลางดานสารสนเทศของบุคคล 
ท่ีสามและความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม  
   3.3.1.2 สรางกรอบแนวคิดเก่ียวกับคุณลักษณะสวนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม 
คุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส สื่อกลางดานสารสนเทศของบุคคลท่ีสามและความตั้งใจซ้ือสินคา
ผานเฟซบุก (F–commerce)  
   3.3.1.3 สรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามท่ี
ผูวิจัยสรางข้ึนไปเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน ตรวจสอบความถูกตอง
และเพ่ือขอคําแนะนําปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหถูกตองเหมาะสม 
   3.3.1.4 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไปหาคาความเท่ียง (Reliability)  
โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด และนําไปวิเคราะหหาความเท่ียงของ
แบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
   3.3.1.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปทดสอบกับกลุมตัวอยาง จํานวน 300 ชุด 
 3.3.2 การตรวจสอบเครื่องมือ  
   3.3.2.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีได
สรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของ
เนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา ซ่ึงผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 
ทาน ท่ีพิจารณาแบบสอบถาม ไดแก 
   – คุณชลดา หิรัณยรุจิกร ผูประกอบธุรกิจขายสินคาผานทางเฟซบุกเจาของกิจการ
ราน Resetta Whitening (ธรุกิจผลิตภัณฑบํารุงผิวและอาหารเสริมทุกประเภท) 
   – คุณปนัดดา นามวงษา ผูประกอบธุรกิจขายสินคาผานทางเฟซบุกเจาของกิจการ
ราน Naikrob Gallery (ธุรกิจกรอบรูป) 
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   – คุณธวัลรัตน บุรานนท ผูประกอบธุรกิจขายสินคาผานทางเฟซบุกเจาของกิจการ
ราน ฮาวาย (ธุรกิจเสื้อผาและสินคาแฟชั่นอ่ืน ๆ) 
   3.3.2.2 การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ 
เพ่ือใหแนใจวาผูตอบแบบสอบถามจะมีความเขาใจตรงกัน และตอบคําถามไดตามความเปนจริงทุกขอ
รวมท้ังขอคําถามมีความเท่ียงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภคท่ีเคยสินคาหรือมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) จํานวน 40 
ตัวอยาง หลังจากนั้นจึงนําแบบสอบถามท่ีทดลองทําแลว ไปวิเคราะหความเท่ียง ใชสถิติและพิจารณา
จากคาสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแตละดาน 
ซ่ึงมีรายละเอียดดังในตารางท่ี 3.2 
 
ตารางท่ี 3.2: คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ขอ 
กลุมทดลอง 

(n = 40) 
ขอ 

กลุมตัวอยาง 

(n = 300) 
1) คุณลักษณะสวนบุคคล 5 0.918 5 0.907 
2) การสนับสนุนทางสังคม 8 0.948 8 0.946 
     2.1) การสนับสนุนทางอารมณ 4 0.952 4 0.930 
     2.2) การสนับสนุนทางสารสนเทศ 4 0.930 4 0.900 
3) คุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส 12 0.823 12 0.812 
     3.1) ความงายในการใชงาน 4 0.917 4 0.894 
     3.2) การตอบสนอง 4 0.951 4 0.920 
     3.3) ความไววางใจ 4 0.918 4 0.923 
4) สื่อกลางดานสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม 4 0.913 4 0.907 
5) ความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก 5 0.944 5 0.939 

คาความเท่ียงรวม 34 0.878 34 0.882 

 
 ผลจากการวัดคาความเท่ียงพบวา คาความเท่ียงของแบบสอบถามเม่ือนําไปใชกับ 
กลุมทดลอง จํานวน 40 ชุด มีคาความเท่ียงของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.878 โดยคําถาม 
แตละดานมีระดับความเท่ียงอยูระหวาง 0.823–0.951 และกลุมตัวอยาง จํานวน 300 ชุด มีคา 
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ความเท่ียงของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.882 โดยคําถามแตละดานมีระดับความเท่ียง  
อยูระหวาง 0.812– 0.946 ซ่ึงผลของคาสัมประสิทธิ์ของครอนบาคของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุม  
มีคาความเท่ียงตามเกณฑของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใชในงานวิจัยได 
 นอกจากนี้ การหาคาสัมพันธของคําถามของขอคําถามคําตอบประเภทเรียงอันดับ โดย 
ตามสูตรของ Cronbach คํานวณภายใตขอสมมติฐานท่ีวา ทุก ๆ ขอคําถามควรจะมีคาความเชื่อม่ัน
ใกลเคียงกัน นอกจากนี้ คาความเชื่อม่ันท่ีไดจะข้ึนอยูกับคาความสัมพันธระหวางขอคําถามและ
จํานวนขอคําถาม กลาวคือ ถาขอคําถามแตละขอมีความสัมพันธกันสูงหรือจํานวนขอคําถามมีมาก  
คาของความนาเชื่อถือก็จะมีคาสูง นั่นคือ ถาไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามต่ําก็ควรจะเพ่ิม
ขอถามใหมากข้ึน โดยขอคําถามท่ีเพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธในทางตรงกันขามกับขอคําถามเดิมก็จะทําให
คาความเชื่อม่ันลดลงได นอกจากนี้ ความยากงายของแบบสอบถาม สภาพการใหตอบแบบสอบถาม 
การเดา ความคาบเก่ียวของคําถามตาง ๆ ลวนแตมีผลตอความเชื่อม่ันของการทดสอบแบบสอบถาม
และการเก็บแบบสอบถามในครั้งนั้น ๆ ดวยเชนกัน (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบ
ความนาเชื่อถือของแบบสอบถามดวยวิธีวัดความสอดคลองภายในของขอคําถามจากแบบสอบถาม 
40 ชุด แสดงไดตามตารางท่ี 3.3 

 
ตารางท่ี 3.3: ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 
 

(ตารางมีตอ) 
 

ขอคําถาม 
คา Corrected Item– 

Total Correlation 

1) คุณลักษณะสวนบุคคล  

    1.1) ทานตองการความสะดวกสบายในการดําเนินชีวิตและ 
          การซ้ือสินคาผานเฟซบุกทําใหทานไดรับความสะดวกสบาย 
    1.2) ทานมีความยินดีท่ีจะเปดรับประสบการณใหม ๆ  
          ท่ีเปนประโยชน 
    1.3) ทานมีความสนุกกับการใหคําแนะนําแกบุคคลอ่ืนใน 
          การซ้ือสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 
    1.4) ทานมักจะมองหาตราสินคาท่ีกําลังเปนท่ีนิยมในสังคม 
    1.5) ทานคิดวาการซ้ือสินคาทางเครือขายสังคมออนไลน 
          เปนวธิีการเขาสังคมวิธีหนึ่ง 

 

     0.744 
 

     0.849 
 

     0.838 
 

      0.795 
      0.727 
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ตารางท่ี 3.3 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 
 

      การสนับสนุนทางสารสนเทศ 

      2.5) ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุกใหคําแนะนําแกทานเม่ือทาน                   0.837 
            ตองการความชวยเหลือในการซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน 
      2.6) เม่ือทานพบปญหาในการใชงานสื่อสังคมออนไลน ทานมี                     0.914 
            เพ่ือนบางคนในเฟซบุก ใหขอเสนอแนะเพ่ือชวยใหทานคนพบ 
            กับสาเหตุได 
      2.7) เม่ือทานพบปญหาในการใชงานสื่อสังคมออนไลน ทานมี                     0.895 
            เพ่ือนบางคนในเฟซบุกชวยใหขอมูลและชวยใหทานเอาชนะ 
            ปญหาได 
  2.8) ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุกชวยใหขอมูลท่ีเปนประโยชน                0.707 
            ในการเลือกซ้ือสินคาผานทางสื่อสังคมออนไลน 

(ตารางมีตอ) 
 
 

ขอคําถาม 
คา Corrected Item– 

Total Correlation 

2) การสนับสนุนทางสังคม 

    การสนับสนุนทางอารมณ  

    2.1) เม่ือทานเผชิญกับความยุงยากในการซ้ือสินคาทางเฟซบุก  
          ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุกปลอบและใหกําลังใจทาน 
    2.2) เม่ือตองเผชิญกับความยุงยากในการซ้ือสินคาทางเฟซบุก  
          ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุกแสดงออกวาอยูขาง ๆ ทาน 
          เสมอ 
    2.3) เม่ือตองเผชิญกับความยุงยากในการซ้ือสินคาทางเฟซบุก  
          ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุกแสดงความสนใจและกังวล 
          ในปญหาของทาน 
    2.4) เม่ือตองเผชิญกับความยุงยากในการซ้ือสินคาทางเฟซบุก  
          ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุกชวยใหทานรูสึกคลาย 
          ความกังวลลงได 

 

 

       0.864 

 

       0.883 
 
 

        0.884 
 
 

         0.902 
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ตารางท่ี 3.3 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 
 

3) คุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส 

ความงายในการใชงาน 

    3.1) รานขายสินคาทางเฟซบุกมีการออกแบบรูปแบบการใชงาน   0.822 
          ของรานคาท่ีงาย ไมซับซอน 
    3.2) รานขายสินคาทางเฟซบุกมีขอมูลของสินคาท่ีงายตอการคนหา   0.858 
    3.3) รานขายสินคาทางเฟซบุกมีชื่อรานคาท่ีงายตอการจดจําให   0.801 
          เขาถึงการใชงาน 

    3.4) รานขายสินคาทางเฟซบุกมีความยืดหยุนตอการใชงาน เชน    0.764 
          การเลือกซ้ือสินคาได 24 ชั่วโมง มีรานคาจํานวนมากให 
          สามารถเปรียบเทียบราคาได 24 ชั่วโมง เปนตน 
    การตอบสนอง 

    3.5) รานขายสินคาทางเฟซบุกแสดงความกระตือรือรนท่ีจะแกปญหา  0.866 
          ใหกับทาน 
    3.6) รานขายสินคาทางเฟซบุกมีความพรอมในการตอบสนองตอ   0.872 
          การรองขอของทาน 
    3.7) รานขายสินคาทางเฟซบุกมีความพรอมของชองทางการสื่อสาร   0.846 
          ทางเลือกอ่ืน ๆ เชน โทรศัพท ไลน อีเมล เปนตน 

3.8) รานขายสินคาทางเฟซบุกสามารถใหบริการทานดวยความรวดเร็ว  0.948 
    ความไววางใจ 

    3.9) ทานคิดวาการซ้ือสินคาทางเฟซบุก มีความนาเชื่อถือและไววางใจได  0.873 
    3.10) รานขายสินคาทางเพจของเฟซบุกมีคําอธิบายผลิตภัณฑท่ีชัดเจน  0.789 
           และถูกตอง 
    3.11) ทานคิดวาผูขายสินคาทางเฟซบุกมีขอตกลง เง่ือนไขการรับประกัน  0.871 
            ในการสั่งซ้ือสินคาอยางชัดเจน 
    3.12) ทานเชื่อม่ันในชื่อเสียงท่ีดีของรานขายสินคาทางเฟซบุก   0.733 

 (ตารางมีตอ) 
 

ขอคําถาม 
คา Corrected Item– 

Total Correlation 
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ตารางท่ี 3.3 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 
 

4) ส่ือกลางดานสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม  
    4.1) การรับรองของบุคคลท่ีสามของผูขาย เชน เครื่องหมาย    0.799 
          Verified by Visa หรือ Trustmark ของกรมพัฒนาธุรกิจการคา  
          เปนตน เปนเรื่องท่ีทานใหความสําคัญในการเลือกซ้ือสินคาทาง 
          เครือขายสังคมออนไลน 
    4.2) ทานคิดวาในการเลือกซ้ือสินคาเครือขายสังคมออนไลน การรับรอง  0.765 
          ของบุคคลท่ีสามของผูขายชวยลดความเสี่ยงท่ีเกิดจากการซ้ือสินคา 
    4.3) ทานคิดวาในการเลือกซ้ือสินคาเครือขายสังคมออนไลน บุคคลท่ีสาม  0.875 
          สามารถรับประกันไดวาทานจะไดรับสินคาท่ีไดทําการซ้ือไปแลว 
    4.4) ทานคิดวาในการเลือกซ้ือสินคาเครือขายสังคมออนไลนบุคคลท่ีสาม  0.783 
          สามารถปกปองทานจากพฤติกรรมของผูขายท่ีไมเหมาะสมได เชน 
          การชําระเงินผาน PayPal เม่ือมีปญหาเก่ียวกับสินคาไมตรงกับท่ี 
          ประกาศขาย ทานสามารถรองเรียนผูใหบริการ PayPal ใหคืนเงิน 
          แกทานได เปนตน 
5) ความตั้งใจซ้ือสินคาผาน F–commerce 

    5.1) ทานขอคําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรูจักในเครือขายสังคมออนไลน  0.803 
          กอนทําการเลือกซ้ือสินคาผานเฟซบุก 
    5.2) ทานยินดีท่ีจะซ้ือสินคาผานเฟซบุกหลังจากไดรับคําแนะนําจาก  0.826 
          เพ่ือนหรือคนรูจักในเครือขายสังคมออนไลน 
    5.3) ทานมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาผานเฟซบุกในอนาคต หลังจากท่ีทาน  0.866 
          ไดรับขอมูลเก่ียวกับสินคานั้นจากเครือขายสังคมออนไลน 
    5.4) ทานจะซ้ือสินคาผานเฟซบุก เม่ือทานพิจารณาประสบการณ   0.891 
          ในเชิงบวกจากการซ้ือสินคาผานเฟซบุกของบุคคลอ่ืน ๆ ในเครือขาย  0.868 
          สังคมออนไลน 
    5.5) ทานมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาผานเฟซบุก 
 

ขอคําถาม 
คา Corrected Item– 

Total Correlation 
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 จากตารางท่ี 3.3 สรุปไดวา เครื่องมือท่ีใชมีความเชื่อม่ันเทากับ 0.878 (จากคา Alpha)  
ถือวาอยูในระดับสูง เนื่องจากมีคาเขาใกล 1 และคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธระหวางคะแนนรวมของ
ทุกขอคําถามกับคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) พบวา ท้ัง 40 ขอ มีคาสูงทุกคําถาม 
ขอคําถามนั้นกับคําถามทุกขอมีความสัมพันธกันระหวาง 0.707–0.948 จึงไมควรตัดคําถามขอใด 
ขอหนึ่งออก หากคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธระหวางคะแนนรวมของทุกขอคําถามกับคําถาม 
(Corrected Item–Total Correlation) มีคานอยกวา 0.30 แสดงวา ขอคําถามนั้นกับคําถามทุกขอ 
มีความสัมพันธกันต่ํา (De Vaus, 2014) จึงควรตัดคําถามนั้นออกไปจากแบบสอบถามกอนท่ีจะ
นําไปใชในการสํารวจภาคสนามกับกลุมตัวอยาง 
 
 3.3.3 แบบสอบถามท่ีใชในการวิจัย  
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 
300 ชุด โดยไดแบงออกเปน 3 สวน  
   3.3.3.1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  
   เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะ
ของคําถามใหเลือกตอบ ประกอบดวยคําถาม 5 ขอ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.4: ตัวแปรตามระดับการวัดขอมูลและเกณฑการแบงกลุมสําหรับขอมูลสวนบุคคลของ 
      ผูตอบแบบสอบถาม  
 

(ตารางมีตอ) 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1) เพศ  Nominal        1 = ชาย 
       2 = หญิง 

2) อายุ  Ordinal        1 = ต่ํากวา 20 ป 
       2 = 20–30 ป 
       3 = 31–40 ป 
       4 = 41–50 ป 
       5 = 51–60 ป 
       6 = 61 ปข้ึนไป 
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ): ตัวแปรตามระดับการวัดขอมูลและเกณฑการแบงกลุมสําหรับขอมูลสวนบุคคลของ 
         ผูตอบแบบสอบถาม 
 

 
   3.3.3.2 คุณลักษณะสวนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการใหบริการ
อิเล็กทรอนิกส และสื่อกลางดานสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก 
(F–commerce) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   เปนแบบสอบถามวัดระดับความสําคัญของผูตอบแบบสอบถามตอปจจัยท่ีมีผลตอ
ความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับ
ความสําคัญเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของลิเคอรท (Likert) 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด 
มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด ไดใหคะแนนแตละขอคําถาม ซ่ึงแบงออกเปน 4 หมวด ดังนี้   
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

3) ระดับการศึกษา Ordinal        1 = ต่ํากวาปริญญาตรี 
       2 = ปริญญาตรี 
       3 = สูงกวาปริญญาตรี 

4) อาชีพ 
 

Nominal        1 = นักเรียน/นักศึกษา 
       2 = เจาของธุรกิจ/ อาชีพ 
             อิสระ 
       3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
       4 = ขาราชการ 
       5 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
       6 = แมบาน/ พอบาน 
       7 = อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

Ordinal    1 = ต่ํากวา 15,000 บาท 
   2 = 15,000–25,000 บาท 
   3 = 25,001–35,000 บาท 
   4 = 35,001–45,000 บาท 
   5 = 45,001–55,000 บาท 
   6 = 55,001 บาทข้ึนไป 
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   1) คุณลักษณะสวนบุคคล ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก  
(F–commerce) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ  
5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 5 ขอยอย ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.5: เกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณลักษณะสวนบุคคล ท่ีมีผลตอความตั้งใจ 
  ซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

 
   2) การสนับสนุนทางสังคม ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก  
(F–commerce) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ  
5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 8 ขอยอย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด ท่ีมา 

1) ทานตองการความสะดวกสบายในการดําเนินชีวิต 
และการซ้ือสินคาผานเฟซบุกทําใหทานไดรับ 

    ความสะดวกสบาย 

Interval ปรับปรุงจาก  
Ju–Young และ Kim 
(2015) 

2) ทานมีความยินดีท่ีจะเปดรับประสบการณใหม ๆ  
    ท่ีเปนประโยชน 
3) ทานมีความสนุกกับการใหคําแนะนําแกบุคคลอ่ืน 
    ในการซ้ือสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 
4) ทานมักจะมองหาตราสินคาท่ีกําลังเปนท่ีนิยมใน

สังคม 
5) ทานคิดวาการซ้ือสินคาทางเครือขายสังคมออนไลน

เปนวิธีการเขาสังคมวิธีหนึ่ง 
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ตารางท่ี 3.6: เกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการสนับสนุนทางสังคม ท่ีมีผลตอ 
  ความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ตัวแปร   ระดับการวัด ท่ีมา 

1) การสนับสนุนทางอารมณ 

    1.1) เม่ือทานเผชิญกับความยุงยากในการซ้ือสินคา  
          ทางเฟซบุก ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุก 
          ปลอบและใหกําลังใจทาน    
    1.2) เม่ือตองเผชิญกับความยุงยากในการซ้ือสินคา

ทางเฟซบุก ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุก
แสดงออกวาอยูขาง ๆ ทานเสมอ   

    1.3) เม่ือตองเผชิญกับความยุงยากในการซ้ือสินคา 
 ทางเฟซบุก ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุก 
 แสดงความสนใจและกังวลในปญหาของทาน 

    1.4) เม่ือตองเผชิญกับความยุงยากในการซ้ือสินคา
ทางเฟซบุก ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุกชวยให
ทานรูสึกคลายความกังวลลงได 

2) การสนับสนุนทางสารสนเทศ  

    2.1) ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุกใหคําแนะนํา 
          แกทาน เม่ือทานตองการความชวยเหลือ 
          ในการซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน 
    2.2) เม่ือทานพบปญหาในการใชงานสื่อสังคม 
          ออนไลน ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุกให 
          ขอเสนอแนะเพ่ือชวยใหทานคนพบกับสาเหตุ 
    2.3) เม่ือทานพบปญหาในการใชงานสื่อสังคม 
          ออนไลน ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุกชวย 

     ใหขอมูลและชวยใหทานเอาชนะปญหาได 
    2.4) ทานมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุกชวยใหขอมูลท่ีเปน

ประโยชนในการเลือกซ้ือสินคาผานทางสื่อสังคม
ออนไลน 

Interval ปรับปรุงจาก  
Nick และคณะ (2015)  
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   3) คุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก 
(F–commerce) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ  
5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 12 ขอยอย ดังนี้  
 
ตารางท่ี 3.7: เกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส ท่ีมีผล 
  ตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภคในเขต  
  กรุงเทพมหานคร  
  

 (ตารางมีตอ) 

ตัวแปร   ระดับการวัด ท่ีมา 

1) ความงายในการใชงาน  

1.1) รานขายสินคาทางเฟซบุกมีการออกแบบ
รูปแบบการใชงานของรานคาท่ีงาย ไมซับซอน 

1.2) รานขายสินคาทางเฟซบุกมีขอมูลของสินคา 
      ท่ีงายตอการคนหา 
1.3) รานขายสินคาทางเฟซบุกมีชื่อรานคาท่ีงายตอ

การจดจําใหเขาถึงการใชงาน 
1.4) รานขายสินคาทางเฟซบุกมีความยืดหยุนตอ

การใชงาน เชน การเลือกซ้ือสินคาได 24 
ชั่วโมง มีรานคาจํานวนมากใหสามารถ
เปรียบเทียบราคาได เปนตน 

2) การตอบสนอง 

2.1) รานขายสินคาทางเฟซบุกแสดง 
      ความกระตือรือรนท่ีจะแกปญหาใหกับทาน 
2.2) รานขายสินคาทางเฟซบุกมีความพรอมใน 
      การตอบสนองตอการรองขอของทาน 
2.3) รานขายสินคาทางเฟซบุกมีความพรอมของ 
     ชองทางการสื่อสารทางเลือกอ่ืน ๆ เชน 

โทรศัพท ไลน อีเมล เปนตน 
    2.4) รานขายสินคาทางเฟซบุกสามารถใหบริการ

ทานดวยความรวดเร็ว 

Interval ปรับปรุงจาก  
Yen–Chun และคณะ 
(2015) 
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ตารางท่ี 3.7 (ตอ): เกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส  
        ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภคในเขต 
        กรุงเทพมหานคร  
 

 
   4) สื่อกลางดานสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผาน 
เฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับ
ความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 4 ขอยอย ดังนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด ท่ีมา 

3) ความไววางใจ  

3.1) ทานคิดวาการซ้ือสินคาทางเฟซบุกมี 
      ความนาเชื่อถือและไววางใจได 
3.2) รานขายสินคาทางเพจของเฟซบุกมีคําอธิบาย

ผลิตภัณฑท่ีชัดเจนและถูกตอง 
3.3) ทานคิดวาผูขายสินคาทางเฟซบุกมีขอตกลง 

เง่ือนไขการรับประกันในการสั่งซ้ือสินคาอยาง
ชัดเจน 

3.4) ทานเชื่อม่ันในชื่อเสียงท่ีดีของรานขายสินคา
ทางเฟซบุก 

Interval ปรับปรุงจาก  
Yen–Chun และคณะ
(2015) 
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ตารางท่ี 3.8: เกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับสื่อกลางดานสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม  
  ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

 
   3.3.3.3 ความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   เปนแบบสอบถามวัดระดับความสําคัญของผูตอบแบบสอบถามตอความตั้งใจซ้ือ
สินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความสําคัญ
เปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของ ลิเคอรท (Likert) 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก  
ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด ไดใหคะแนนแตละขอคําถาม ประกอบดวยคําถาม 5 ขอยอย ดังนี้  

ตัวแปร   ระดับการวัด ท่ีมา 

1) การรับรองของบุคคลท่ีสามของผูขาย เชน 
เครื่องหมาย Verified by Visa หรือ Trustmark 
ของกรมพัฒนาธุรกิจการคา เปนตน เปนเรื่องท่ีทาน
ใหความสําคัญในการเลือกซ้ือสินคาทางเครือขาย
สังคมออนไลน 

2) ทานคิดวาในการเลือกซ้ือสินคาเครือขายสังคม
ออนไลนการรับรองของบุคคลท่ีสามของผูขาย 

    ชวยลดความเสี่ยงท่ีเกิดจากการซ้ือสินคาได 

Interval ปรับปรุงจาก  
Yen–Chun และคณะ 
(2015) 

3) ทานคิดวาในการเลือกซ้ือสินคาเครือขายสังคม
ออนไลน บุคคลท่ีสามสามารถรับประกันไดวา  

    ทานจะไดรับสินคาท่ีไดทําการซ้ือไปแลวอยาง
แนนอน 

4) ทานคิดวาในการเลือกซ้ือสินคาเครือขายสังคม
ออนไลน บุคคลท่ีสามสามารถปกปองทานจาก
พฤติกรรมของผูขายท่ีไมเหมาะสมได เชน การชําระ
เงินผาน PayPal เม่ือมีปญหาเก่ียวกับสินคาไมตรง
กับท่ีประกาศขาย ทานสามารถรองเรียนผูใหบริการ 
PayPal ใหคืนเงินแกทานได เปนตน 
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ตารางท่ี 3.9: เกณฑในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก  
  (F–commerce) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
           

 

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน  

 จากสูตรคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้น โดยใชสูตรคํานวณชวง 
ความกวางของชั้น ดังนี้  
 ความกวางของชั้น  =  พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด)  

                   จํานวนชั้น  
       =  5 – 1  
               5  
       =  0.80  

 คะแนน  4.21–5.00 หมายถึง ความคิดเห็นดวยมากท่ีสุด  
 คะแนน  3.41–4.20  หมายถึง ความคิดเห็นดวยมาก  

  คะแนน  2.61–3.40  หมายถึง ความคิดเห็นดวยปานกลาง 
  คะแนน  1.81–2.60  หมายถึง ความคิดเห็นดวยนอย  
  คะแนน  1.00–1.80  หมายถึง ความคิดเห็นดวยนอยท่ีสุด  

ตัวแปร   ระดับการวัด ท่ีมา 

1) ทานขอคําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรูจักในเครือขาย
สังคมออนไลนกอนทําการเลือกซ้ือสินคาผานเฟซบุก 

2) ทานยินดีท่ีจะซ้ือสินคาผานเฟซบุกหลังจากไดรับ
คําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรูจักในเครือขายสังคม
ออนไลน 

Interval ปรับปรุงจาก  
Jun และ Xiao–Liang 
(2015) 

3) ทานมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาผานเฟซบุกในอนาคต 
หลังจากท่ีทานไดรับขอมูลเก่ียวกับสินคานั้นจาก
เครือขายสังคมออนไลน 

4) ทานจะซ้ือสินคาผานเฟซบุกเม่ือทานพิจารณา
ประสบการณในเชิงบวกจากการซ้ือสินคาผานเฟซบุก
ของบุคคลอ่ืน ๆ ในเครือขายสังคมออนไลน 

5) ทานมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาผานเฟซบุก 
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3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง คุณลักษณะสวนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม 
คุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส และสื่อกลางดานสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม ท่ีมีผลตอ 
ความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัย 
ไดทําการศึกษาคนควาขอมูลดังตอไปนี้ 
 3.4.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง 
โดยกําหนดกลุมตัวอยาง 300 ตัวอยาง เม่ือผูวิจัยไดรวบรวมแบบสอบถามไดท้ังหมดแลวทําการ
ตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอนตอไป  
 3.4.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาและคนควางจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ วิทยานิพนธ งานวิจัยท้ังในประเทศไทยและตางประเทศ บทความ ตํารา และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส 
 
3.5 วิธีการทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยไดกําหนดสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม ซ่ึงเปนออกเปน 3 สวน
ดังนี้  
 3.5.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
 สถิติพ้ืนฐานท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย  
   3.5.1.1 คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้  
 

     P  =  𝑓(100)
𝑛

 
             
     เม่ือ P   คือ  คาคะแนนเฉลี่ย  
              𝑓  คือ  ผลรวมของคะแนนท้ังหมด  
                  𝑛  คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
   3.5.1.2 คาเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังนี้  
 

         X�   =    ∑x
𝑛

 
 
     เม่ือ  X�     คือ  คาเฉลี่ย  
                ∑x  คือ  ผลรวมของคะแนนท้ังหมดของกลุม  
              𝑛     คือ  จํานวนของคะแนนในกลุม 
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   3.5.1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใชสูตรดังนี้ 
 

         S.D.   =    �n∑x
2−(∑x2)

𝑛(𝑛−1)
 

 
     เม่ือ  S.D.  คือ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
          X   คือ คาคะแนน  
                𝑛   คือ จํานวนคะแนนในแตละกลุม  
                ∑   คือ ผลรวม 
 เพ่ืออธิบายขอมูลในแตละสวน ดังตอไปนี้  
 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ีและรอยละ  
 สวนท่ี 2 ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไดแก คุณลักษณะสวนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการใหบริการ
อิเล็กทรอนิกส สื่อกลางดานสารสนเทศของบุคคลท่ีสามและความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก  
(F–commerce) ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.5.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 การวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) เปนการศึกษาความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรหรือคุณลักษณะของขอมูล 2 ประเภท และจะนําผลของความสัมพันธท่ีไดจากการวิเคราะหนี้
ไปใชพยากรณคาตัวแปรหรือคุณลักษณะของขอมูลได (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) ซ่ึงการวิเคราะห 
การถดถอยนี้มีการจําแนกตัวแปรท่ีจะศึกษาเปน 2 ประเภท คือ ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ  
โดยตัวแปรตาม คือ ตัวแปรท่ีตองการพยากรณ สวนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรท่ีจะใชพยากรณ 
ตัวแปรตาม ซ่ึงประกอบดวย 
   3.5.2.1 การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เปน
การวิเคราะหหาความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรตามและกลุมตัวแปรอิสระตั้งแต 2 ตัวแปร 
ข้ึนไปเพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใชตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย 
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามนั้นอาจจะไมพอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังนี้ 
 

    Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
 

   เม่ือ k    หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระท่ีใชในสมการ  
     Ý   หมายถึง คาประมาณหรือคาทํานาย  
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     b0   หมายถึง แทนคาคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย  
     b1,..., bk  หมายถึง น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร
อิสระตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k ตามลําดับ  
         X1,…, Xk  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k 
   3.5.2.2 คาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ 
ANOVA 

           F    =    MSB
MSW

 

   
     เม่ือ  F   หมายถึง คาการแจกแจงแบบ F 
                        MSB หมายถึง คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
                        MSW  หมายถึง  คาความแปรปรวนภายในกลุม   
   3.5.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พรอมกัน ใชเทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ
    𝐻0: ß1 = ß2 = … = ß𝑘 = 0 เทียบกับ 𝐻0: มี ß1อยางนอย 1 ตัวท่ี ≠ 0 (i=1,…, k)  
(กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) ดังแสดงไดดังตารางท่ี 3.10 
 
ตารางท่ี 3.10: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 
 
แหลงความแปรปรวน 

(Source of 

Variance) 

 

องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลัง

สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉล่ีย (Mean 

Square: MS) 

 

F–Statistic 

 

การถดถอย 
(Regression) 

k SSR MSR = 𝑆𝑆𝑅
𝑘

 
 

F =  𝑀𝑆𝑅
  𝑀𝑆𝐸

 
 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE = 𝑆𝑆𝐸
𝑛−𝑘−1

 
 

F = 𝑀𝑆𝑅
𝑀𝑆𝐸

 
 

ผลรวม (Total) n–1 SST   
 
ท่ีมา: กัลยา วาณิชยบัญชา.  (2551).  การวิเคราะหขอมูลหลายตัวแปร (พิมพครั้งท่ี 3).  กรุงเทพฯ:  
       จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
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   เม่ือ  k   หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระ  
      n  หมายถึง จํานวนตัวอยาง  
      SST (Sum Square of Total) หมายถึง คาความแปรปรวนท้ังหมดของ  
Y= ∑ (𝑌𝑖 − 𝑌�)2𝑛

𝑖=1  

      SSR (Sum Square of Regression) หมายถึง คาแปรปรวนของ Y เนื่องจาก
อิทธิพลของ 𝑋1 ,…, 𝑋𝑘  

      SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) หมายถึง  
คาความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน ๆ = ∑ (𝑌𝑖 − 𝑌�𝑖)2𝑛

𝑖=1  

      MSR (Mean Square of Regression) หมายถึง คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ 
Y เนื่องจากอิทธิพลของ 𝑋1 ,……, 𝑋𝑘  

      MSE (Mean Square of Error) หมายถึง คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน  
      F   หมายถึง คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F  
(F–distribution) จะปฎิเสธ 𝐻0  เม่ือ คา 𝐹 ท่ีคํานวณไดคามากกวา 𝐹1−∝,   𝑘,   𝑛−𝑘−1 
   3.5.2.4 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of 
Determinant: R2) คือ สัดสวนหรือเปอรเซ็นตท่ีตัวแปรอิสระ 𝑋1 ,…, 𝑋𝑘 สามารถอธิบาย 
การเปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยา วานิชบัญชา, 2555) โดยใชคาจากตารางวิเคราะหความแปรปรวน
จําแนกทางเดียว คือ 

     R2  =   𝑆𝑆𝑅
𝑆𝑆𝑇

 
 
     โดยท่ี  R2 เขาใกล 1 แสดงวา มีความสัมพันธกับ Y มาก 
       R2 เขาใกล 0 แสดงวา X1 ,…., Xk  มีความสัมพันธกับ Y นอย 
     โดยสถิติท่ีใชในการวิเคราะหสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ มีดังตอไปนี้  
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ตารางท่ี 3.11: สมมติฐานในการวิจัยและสถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

         
 3.5.3 การวิเคราะหหาคุณภาพของเครื่องมือ  
 โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือหาระดับความเท่ียงของแบบสอบถามโดยใชการคํานวณ 
คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) 
 

   α = 𝑛
𝑛−1

[1 − ∑𝑠𝑖
2

𝑠𝑡2
] 

  
   เม่ือ   α  หมายถึง คาความเท่ียงของแบบสอบถามท้ังฉบับ  
         𝑛  หมายถึง จํานวนขอในแบบสอบถาม  
           ∑𝑠𝑖2 หมายถึง ผลรวมของคาคะแนนการแปรปรวนของรายขอ  
         𝑠𝑡2 หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

สมมติฐาน สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

สมมติฐานขอท่ี 1   คุณลักษณะสวนบุคคล มีผลตอความตั้งใจซ้ือ
สินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 2    การสนับสนุนทางสังคม มีผลตอความตั้งใจซ้ือ
สินคาผานเฟซบุก (F–commerce) ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 3    คุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส มีผลตอ
ความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 4    สื่อกลางดานสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม มีผลตอ
ความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก (F–commerce) 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
  การศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คณุภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกส ์และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่าม ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 
(F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามที่มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ ์จํานวน 300 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% ผู้วิจัย
ได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 4 
ส่วน ดังน้ี   
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก  
(F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก  
(F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี มีจํานวน 300 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนข้อมูลทั่วไปของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็นดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ  
ชาย 103 34.3 
หญิง 197 65.7 

รวม 300 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจํานวน 197 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.7 และเพศชาย มีจํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 33 11.0 
20–30 ปี 152 50.7 
31–40 ปี 94 31.3 
41–50 ปี 13 4.3 
51–60 ปี 8 2.7 
อายุ 61 ปีขึ้นไป – – 

รวม 300 100.0 
           
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุระหว่าง 20–30 ปี ซึ่งมีจํานวน 
152 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 รองลงมาคือ อายุ 30–40 ปี มีจํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 อายุ 
ตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 อายุ 41–50 ปี จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
และอายุ 51–60 ปี มีจํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 79 26.3 
ปริญญาตร ี 155 51.7 
สูงกว่าปริญญาตรี 66 22.0 

รวม 300 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จํานวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 79 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 26.3 และสูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 33 11.0 
เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 24 8.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 171 57.0 
ข้าราชการ 27 9.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 37 12.3 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 8 2.7 
อ่ืน ๆ  – – 

รวม 300 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
ซึ่งมีจํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมาคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 37 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 12.3 นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ขา้ราชการ จํานวน 27 คน  
คิดเป็นร้อยละ 9.0 เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และพ่อบ้าน/
แม่บ้าน จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท 22 7.3 
15,001–25,000 บาท 197 65.7 
25,001–35,000 บาท 52 17.3 
35,001–45,000 บาท 14 4.7 
45,001–55,000 บาท 15 5.0 
55,001 บาทข้ึนไป – – 

รวม 300 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001–25,000 
บาท  ซึ่งมีจํานวน 197 คน คดิเป็นร้อยละ 65.7 รองลงมามีรายได้เฉลี่ย 25,001–35,000 บาท  
มีจํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 รายได้เฉลี่ยตํ่ากว่า 15,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 7.3 รายได้เฉลี่ย 45,001–55,000 บาท จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และรายได้เฉลี่ย 
35,001–45,000 บาท จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 ตามลําดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซื้อสนิคา้ผา่นเฟซบุ๊ก (F–commerce) 
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร และความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce)  
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 4.2.1 ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นเฟซบุ๊ก (F–commerce)  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการแปรผล ของปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce)  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้ 
  
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณลักษณะส่วนบุคคล (n = 300)  
 

คุณลักษณะสว่นบุคคล ഥ࢞ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1) ท่านต้องการความสะดวกสบายในการดําเนิน
ชีวิตและการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กทําใหท้่าน
ได้รับความสะดวกสบาย 

3.86 0.971 มาก 

2) ท่านมีความยินดีที่จะเปิดรับประสบการณ์ใหม ่ๆ 
ที่เป็นประโยชน์ 

3.55 0.951 มาก 

3) ท่านมีความสนุกกับการให้คําแนะนําแก่บุคคล
อ่ืนในการซื้อสนิค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3.68 0.977 มาก 

4) ท่านมักจะมองหาตราสินค้าที่กําลังเป็นที่นิยม 
    ในสังคม 

3.77 0.865 มาก 

5) ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นวิธีการเข้าสังคมวิธีหน่ึง 

3.47 0.937 มาก 

รวม 3.63 0.852 มาก 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะส่วนบุคคล
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ
มาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.63 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง 
การต้องการความสะดวกสบายในการดําเนินชีวิต และการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กทําให้ได้รับ 
ความสะดวกสบาย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.86 รองลงมาคือ การที่มักจะมองหาตราสินค้าที่กําลงั
เป็นที่นิยมในสงัคม ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.77 การมีความสนุกกับการให้คําแนะนําแก่บุคคลอ่ืนใน 
การซื้อสินค้าผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 3.68 การมีความยินดีที่จะเปิดรับ
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.55 และความคิดว่าการซื้อสินค้าทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นวิธีการเข้าสังคมวิธีหน่ึง ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.47 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสนับสนุนทางสังคม 
  ด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ (n = 300) 
 

การสนับสนนุทางสงัคม  
ด้านการสนับสนนุทางอารมณ์ ഥ࢞ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1) เมื่อท่านเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสินค้า
ทางเฟซบุ๊ก ทา่นมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊ก 

    ปลอบและให้กําลังใจท่าน 
3.45 0.996 มาก 

2) เมื่อต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสนิค้า
ทางเฟซบุ๊ก ทา่นมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊ก
แสดงออกว่าอยู่ข้าง ๆ ท่านเสมอ 

3.41 0.951 มาก 

3) เมื่อต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสนิค้า
ทางเฟซบุ๊ก ทา่นมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊ก 

    แสดงความสนใจและกังวลในปัญหาของท่าน 
3.47 1.089 มาก 

4) เมื่อต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสนิค้า
ทางเฟซบุ๊ก ทา่นมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊ก 

    ช่วยให้ท่านรู้สึกคลายความกังวลลงได้ 
3.49 1.068 มาก 

รวม 2.89 0.830 ปานกลาง 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสนับสนุนทาง
สังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.89 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่องเมื่อต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊กมีเพ่ือน
บางคนในเฟซบุ๊กช่วยให้รู้สึกคลายความกังวลลงได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.49 รองลงมาคือ  
เมื่อต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊กมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กแสดงความสนใจ
และกังวลในปัญหา ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.47 เมื่อเผชิญกบัความยุ่งยากในการซื้อสินคา้ทางเฟซบุ๊ก  
มีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กปลอบและให้กําลังใจ ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.45 และเมื่อต้องเผชิญกับ 
ความยุ่งยากในการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊กมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กแสดงออกว่าอยู่ข้าง ๆ เสมอ ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.41 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสนับสนุนทางสังคม 
  ด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ (n = 300) 
 

การสนับสนนุทางสงัคม 
ด้านการสนับสนนุทางสารสนเทศ ഥ࢞ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1) ท่านมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กให้คําแนะนําแก่ท่าน 
    เมื่อท่านต้องการความช่วยเหลือในการซื้อสินค้า 
    ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

3.67 0.958 มาก 

2) เมื่อท่านพบปัญหาในการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ท่านมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กให้
ข้อเสนอแนะเพ่ือช่วยให้ท่านค้นพบกับสาเหตุได้ 

3.60 0.964 มาก 

3) เมื่อท่านพบปัญหาในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
    ท่านมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กช่วยให้ข้อมูลและ

ช่วยให้ท่านเอาชนะปัญหาได้ 
3.54 0.986 มาก 

4) ท่านมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กช่วยให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ในการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ 

3.64 0.886 มาก 

รวม 3.24 0.727 ปานกลาง 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสนับสนุนทาง
สังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.24 โดยเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่องการมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กให้คําแนะนําแก่ท่านเมื่อท่าน
ต้องการความช่วยเหลือในการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสงูสุด 3.67 
รองลงมาคือ การมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กช่วยให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการเลือกซื้อสินค้าผ่านทาง
สื่อสังคมออนไลน์ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.64 เมื่อพบปัญหาในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีเพ่ือน 
บางคนในเฟซบุ๊กให้ข้อเสนอแนะเพ่ือช่วยให้ค้นพบกับสาเหตุได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.60 และเมื่อ
พบปัญหาในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กช่วยให้ข้อมูลและช่วยให้เอาชนะ
ปัญหาได้ ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.54 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์

ด้านความง่ายในการใช้งาน (n = 300) 
 

คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์
ด้านความง่ายในการใช้งาน ഥ࢞ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1) ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีการออกแบบรูปแบบ
การใช้งานของร้านค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน 

3.88 0.889 มาก 

2) ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีข้อมูลของสินค้า 
    ที่ง่ายต่อการค้นหา 

3.85 0.912 มาก 

3) ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีช่ือร้านค้าที่ง่ายต่อ
การจดจําให้เข้าถึงการใช้งาน 

3.81 0.932 มาก 

4) ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีความยืดหยุ่นต่อ 
    การใช้งาน เช่น การเลือกซื้อสินค้าได้ 24 ช่ัวโมง 

มีร้านค้าจํานวนมากให้สามารถเปรียบเทียบ
ราคาได้ เป็นต้น 

3.75 0.932 มาก 

รวม 3.89 0.656 มาก 
  

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านความง่ายในการใช้งานต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่องร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีการออกแบบรูปแบบการใช้งานของ
ร้านค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน ที่ระดับคะแนนเฉลีย่สูงสุด 3.88 รองลงมา ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีข้อมูล
ของสินค้าที่ง่ายต่อการค้นหา ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 รา้นขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีช่ือร้านค้าที่ง่าย
ต่อการจดจําให้เข้าถึงการใช้งาน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.81 และร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กม ี
ความยืดหยุ่นต่อการใช้งาน เช่น การเลือกซือ้สินค้าได้ 24 ช่ัวโมง มีร้านค้าจํานวนมากให้สามารถ
เปรียบเทียบราคาได้ เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์

ด้านการตอบสนอง (n = 300) 
 

คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์
ด้านการตอบสนอง ഥ࢞ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1) ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กแสดง 
    ความกระตือรือร้นที่จะแก้ปัญหาให้กับทา่น 

3.43 0.792 มาก 

2) ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีความพร้อม 
    ในการตอบสนองต่อการร้องขอของท่าน 

3.50 0.860 มาก 

3) ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีความพร้อมของ 
    ช่องทางการสื่อสารทางเลอืกอ่ืน ๆ เช่น 

โทรศัพท์ ไลน์ อีเมล เป็นต้น 
3.41 0.785 มาก 

4) ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กสามารถให้บรกิารท่าน
ด้วยความรวดเร็ว 

3.41 0.854 มาก 

รวม 3.51 0.729 มาก 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านการตอบสนองต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.51 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่องร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีความพร้อมในการตอบสนองต่อการร้องขอ
ของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลีย่สูงสุด 3.50 รองลงมาคือ ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กแสดง 
ความกระตือรือร้นที่จะแก้ปัญหาให้กับท่าน ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.43 และร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊ก 
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มีความพร้อมของช่องทางการสื่อสารทางเลือกอ่ืน ๆ เช่น โทรศัพท์ ไลน์ อีเมล เป็นต้น และ 
ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กสามารถให้บริการท่านด้วยความรวดเร็ว ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.41 เท่ากัน 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์

ด้านความไว้วางใจ (n = 300) 
 

คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์
ด้านความไว้วางใจ ഥ࢞ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1) ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊กมี 
    ความน่าเช่ือถือและไว้วางใจได้ 

3.32 0.738 ปานกลาง 

2) ร้านขายสินค้าทางเพจของเฟซบุ๊กมีคําอธิบาย
ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนและถูกต้อง 

3.43 0.809 มาก 

3) ท่านคิดว่าผู้ขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีข้อตกลง 
เง่ือนไขการรับประกันในการสั่งซื้อสินค้า 

    อย่างชัดเจน 
3.47 0.827 มาก 

4) ท่านเช่ือมั่นในช่ือเสียงที่ดีของร้านขายสินค้า 
    ทางเฟซบุ๊ก  

3.65 0.834 มาก 

รวม 3.41 0.723 มาก 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านความไว้วางใจต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่องการเช่ือมั่นในช่ือเสียงที่ดีของร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊ก ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ยสูงสุด 3.65 รองลงมาคือ ความคิดว่าผู้ขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีข้อตกลง เง่ือนไขการรับประกันใน
การสั่งซื้อสินคา้อย่างชัดเจน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.47 รา้นขายสินค้าทางเพจของเฟซบุ๊กมีคําอธิบาย
ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนและถูกต้อง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.43 และผู้บริโภคเห็นด้วยปานกลางในเร่ือง 
ความคิดว่าการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊กมีความน่าเช่ือถือและไว้วางใจได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.28 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคล 
   ที่สาม (n = 300) 
 

สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม ̅ݔ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1) การรับรองของบุคคลที่สามของผู้ขาย เช่น 
เคร่ืองหมาย Verified by Visa หรือ 
Trustmark ของกรมพัฒนาธุรกิจเป็นต้น  

    เป็นเรื่องที่ท่านให้ความสาํคัญในการเลอืกซื้อ
สินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3.90 0.938 มาก 

2) ท่านคิดว่าในการเลือกซื้อสินค้าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์การรับรองของบุคคลที่สามของผู้ขาย
ช่วยลดความเส่ียงที่เกิดจากการซื้อสินค้าได้ 

3.78 0.933 มาก 

3) ท่านคิดว่าในการเลือกซื้อสินค้าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์บุคคลที่สามสามารถรับประกันได้ว่า 
ท่านจะได้รับสินค้าที่ได้ทําการซื้อไปแล้วอย่าง
แน่นอน 

3.59 0.965 มาก 

4) ท่านคิดว่าในการเลือกซื้อสินค้าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์บุคคลที่สามสามารถปกป้องท่านจาก
พฤติกรรมของผู้ขายที่ไม่เหมาะสมได้ เช่น  

    การชําระเงินผ่าน PayPal เมื่อมีปัญหาเกี่ยวกับ
สินค้าไม่ตรงกับที่ประกาศขาย ท่านสามารถ
ร้องเรียนผู้ให้บริการ PayPal ให้คืนเงินแก่ทา่น
ได้ เป็นต้น 

3.77 0.931 มาก 

รวม 3.86 0.781 มาก 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสื่อกลางด้าน
สารสนเทศของบุคคลที่สามต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.86 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยมากในเรื่องการรับรองของบุคคลที่สามของผู้ขาย เช่น เคร่ืองหมาย Verified by Visa หรือ 
Trustmark ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นต้น เป็นเร่ืองที่ท่านให้ความสําคัญในการเลือกซื้อสินค้า
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ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.90 รองลงมาคือ ความคิดว่าในการเลือกซือ้
สินค้าเครือข่ายสังคมออนไลน์การรับรองของบุคคลที่สามของผู้ขายช่วยลดความเสี่ยงที่เกิดจากการซื้อ
สินค้าได้ ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.78 ความคิดว่าในการเลือกซื้อสินค้าเครือข่ายสังคมออนไลน์บุคคล 
ที่สามสามารถปกป้องจากพฤติกรรมของผู้ขายท่ีไม่เหมาะสมได้ เช่น การชําระเงินผ่าน PayPal เมื่อ 
มีปัญหาเก่ียวกับสินค้าไม่ตรงกับที่ประกาศขาย ท่านสามารถร้องเรียนผู้ให้บริการ PayPal ให้คืนเงิน 
แก่ท่านได้ เป็นต้น มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.77 และความคิดว่าในการเลือกซื้อสินค้าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์บุคคลที่สามสามารถรับประกันได้ว่าท่านจะได้รับสินค้าที่ได้ทําการซื้อไปแล้วอย่างแน่นอน  
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.59  
 

 4.3.2 ข้อมูลเกีย่วกับความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานและการแปรผลความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้      
   
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการความต้ังใจซื้อ (n = 300) 
 

การตัดสนิใจซือ้ ̅ݔ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1) ท่านขอคําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จักในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ก่อนทําการเลือกซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก

3.64 0.807 มาก 

2) ท่านยินดีที่จะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กหลังจากได้รับ
คําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จักในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

3.88 0.805 มาก 

3) ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กในอนาคต
หลังจากที่ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าน้ันจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3.94 0.797 มาก 

4) ท่านจะซื้อสนิค้าผ่านเฟซบุ๊กเมื่อท่านพิจารณา
ประสบการณ์ในเชิงบวกจากการซื้อสินค้าผา่น 

    เฟซบุ๊กของบุคคลอ่ืน ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
3.84 0.840 มาก 

5) ท่านมีความต้ังใจที่จะซื้อสนิค้าผ่านเฟซบุ๊ก 3.89 0.841 มาก 
รวม 3.94 0.746 มาก 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
ผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.94 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่องการมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า
ผ่านเฟซบุ๊กในอนาคตหลังจากที่ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าน้ันจากเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.94 รองลงมาคือ การมีความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.89 ความยินดีที่จะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กหลงัจากได้รับคําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 3.88 ความต้ังใจจะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กเมื่อพิจารณา
ประสบการณ์ในเชิงบวกจากการซื้อสินค้าผา่นเฟซบุ๊กของบุคคลอ่ืน ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.84 และการขอคําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จักในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ก่อนทําการเลือกซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.64 ตามลําดับ 

          
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์
ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ผลดังน้ี 
   
ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  
    (n = 300)  
 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig 
7 Regression 32.102 7 11.469 56.558 0.000* 
Residual 134.699 292 0.203   
Total 166.801 299    

*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ซึ่งได้แก่ คุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุน 
ทางอารมณ์ การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ คณุภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านความง่ายในการใช้งาน คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนอง 
คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม 
บางปัจจัยที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อสินค้าผา่น F–commerce ของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า คา่ Sig เท่ากับ 0.000 แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว 
มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
 
ตารางที่ 4.15: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของ 
   การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัยที่ 
       ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย 
ความตั้งใจซือ้สินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภค            

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
B  S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 1.459 0.411 – 3.549 0.000 – – 
1) คุณลักษณะส่วนบุคคล  0.167 0.051 0.191 3.301 0.001* 0.830 1.204
2) การสนับสนุนทางสังคม

ด้านการสนับสนุน 
    ทางอารมณ์  

0.289 0.076 0.321 3.819 0.000* 0.490 2.561

3) การสนับสนุนทางสังคม 
    ด้านการสนบัสนุน 
    ทางสารสนเทศ  

0.164 0.079 0.160 2.077 0.039* 0.466 2.147

4) คุณภาพการให้บรกิาร 
    อิเล็กทรอนิกส์ด้าน 
    ความง่ายในการใช้งาน  

0.257 0.066 0.226 3.916 0.000* 0.830 1.206

5) คุณภาพการให้บรกิาร 
    อิเล็กทรอนิกส์ 
    ด้านการตอบสนอง  

0.082 0.060 0.080 1.370 0.172 0.813 1.230

6) คุณภาพการให้บรกิาร 
    อิเล็กทรอนิกส์ 
    ด้านความไวว้างใจ  

0.102 0.071 0.099 1.435 0.152 0.582 1.717

7) ส่ือกลางด้านสารสนเทศ 
    ของบุคคลทีส่าม 

0.016 0.068 0.017 0.238 0.812 0.541 1.849

Note: R2 = .621, AR2 = .610, F= 56.558, *p < 0.05 
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 จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ คุณลักษณะส่วนบุคคล (Sig = 0.001) การสนับสนุน 
ทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ (Sig = 0.000) การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุน 
ทางสารสนเทศ (Sig = 0.039) และคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งาน 
(Sig = 0.000) ในขณะทีคุ่ณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนอง (Sig = 0.172) 
คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ (Sig = 0.152) และสื่อกลางด้านสารสนเทศ
ของบุคคลที่สาม (Sig = 0.812) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน 
F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุน
ทางอารมณ์ (ß = 0.321) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาได้แก่ คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายใน 
การใช้งาน (ß = 0.226) คณุลักษณะส่วนบุคคล (ß = 0.191) การสนับสนุนทางสังคมด้าน 
การสนับสนุนทางสารสนเทศ (ß = 0.160) ตามลําดับ  
 สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.621) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยคุณลักษณะส่วน
บุคคล การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุน
ทางสารสนเทศ คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งาน คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านการตอบสนอง คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ และสื่อกลาง
ด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่าม ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 62.1 ที่เหลืออีกร้อยละ 37.9 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืนที่ไม่ได้
นํามาพิจารณา  
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 7 ด้าน
ได้แก่ คุณลักษณะส่วนบุคคล (X1) การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ (X2)   
การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ (X3) คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์
ด้านความง่ายในการใช้งาน (X4) คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนอง (X5)   
คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ (X6) และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคล 
ที่สาม (X7) ที่สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผา่น F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Ý) สามารถเขยีนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 เพ่ือทํานายความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ดังน้ี 
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   Ý = 1.459 + 0.289X2 + 0.257X4+ 0.167X1 + 0.164X3 
 

 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าวจะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของคุณลักษณะส่วนบุคคล
เท่ากับ 0.167 การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์เท่ากับ 0.289 การสนับสนุนทาง
สังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศเท่ากับ 0.164 และคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้าน
ความง่ายในการใช้งานเท่ากับ 0.257 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับความต้ังใจ
ซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทศิทางเดียวกัน  
 นอกจากน้ี จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังน้ันก่อนนําตัวแปรอิสระ
ใด ๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึ่งวิธีการ
ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) โดยงานวิจัย
ฉบับน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  
 1) การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2) การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปร
ใดบ้างที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองน้ีเป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการขา้งล่างน้ี 
(ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) 
 
     Toli   =    1/ VIFi  = 1–1–Ri

2  
 และ   Toli   =    1–1– Ri

2 
 เพราะฉะน้ัน  VIF   =    1/1– Ri

2    = 1/ Toli 
  
 ดังน้ัน ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ
เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าตํ่า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tol 
ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 0.466–0.830 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คือ > .40 (Allison, 1999) ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.204–2.561 ซึง่มีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน
แต่ไม่มีนัยสําคญั (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
 
4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน   
    F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Note:      หมายถึง มีอิทธิพล/ ส่งผล 

    หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ ไม่ส่งผล  
*    หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
 และผลจากตารางที่ 4.15 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยมีรายละเอียดแยกตาม
ปัจจัยต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี 

 

ความต้ังใจซื้อสินค้า 
ผ่าน F-commerce  

การสนับสนนุทางสงัคม 
ด้านการสนับสนนุทางอารมณ์ 
(ß = 0.321, Sig. = 0.000*)

คุณลักษณะสว่นบุคคล 
(ß = 0.191, Sig. = 0.001*)

การสนับสนนุทางสงัคม 
ด้านการสนับสนนุทางสารสนเทศ 

(ß = 0.160, Sig. = 0.039*)

คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์
ด้านความง่ายในการใช้งาน 
(ß = 0.226, Sig. = 0.000*)

คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์
ด้านการตอบสนอง 

(ß = 0.080, Sig. = 0.172)

ณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์
ด้านความไว้วางใจ 

(ß = 0.099, Sig. = 0.152)

สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม  
(ß = 0.017, Sig. = 0.812)
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 1) คณุลักษณะส่วนบุคคล 
 จากการศึกษาพบว่า คุณลักษณะส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่าน  
F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเทา่กับ 0.001* 
และมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นอันดับที่ 3 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ 0.191 
 สมมติฐานท่ี 1: คุณลักษณะส่วนบคุคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสนิคา้ผา่น F–commerce  
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0: คุณลักษณะส่วนบุคคลไมส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: คุณลักษณะส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2555) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  
มีค่าเท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 (Null 
Hypothesis) คุณลักษณะส่วนบุคคลไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรบัสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) 
คุณลักษณะส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce (ß = 0.191) ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2) การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ 

 จากการศึกษาพบว่า การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคญั
ทางสถิติเท่ากับ 0.000* และมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 1 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ 0.321 
 สมมติฐานท่ี 2: การสนบัสนนุทางสังคมด้านการสนับสนนุทางอารมณส์่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0: การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้
ผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1: การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผา่น 
F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2555) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  
มีค่าเท่ากับ 0.000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 (Null 
Hypothesis) การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
ผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
(Alternative Hypothesis) การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce (ß = 0.321) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3) การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ 
 จากการศึกษาพบว่า การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคญั
ทางสถิติเท่ากับ 0.039* และมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 4 จากคา่สัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากับ 0.160 
 สมมติฐานท่ี 3: การสนบัสนนุทางสังคมด้านการสนับสนนุทางสารสนเทศสง่ผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0: การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
ผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2555) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  
มีค่าเท่ากับ 0.039* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 (Null 
Hypothesis) การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1  
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(Alternative Hypothesis) การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce (ß = 0.160) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4) คณุภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งาน 
 จากการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งาน 
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก 
มีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.000* และมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 2 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากับ 0.226 
 สมมติฐานท่ี 4: คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งานส่งผล 
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งานไม่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2555) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  
มีค่าเท่ากับ 0.000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 (Null 
Hypothesis) คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งานไม่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
(Alternative Hypothesis) คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce (ß = 0.226) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5) คณุภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ด้านการตอบสนอง 
 จากการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนองไม่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคญั
ทางสถิติเท่ากับ 0.172 
 สมมติฐานท่ี 5: คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ด้านการตอบสนองส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0: คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนองไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้า
ผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1: คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้
ผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด  
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2555) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  
มีค่าเท่ากับ 0.172 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลกั H0 (Null 
Hypothesis) คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนองไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
ผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 
(Alternative Hypothesis) คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนองส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce (ß = 0.080) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 6) คณุภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ 
 จากการศึกษา พบว่า คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคญั
ทางสถิติเท่ากับ 0.152 
 สมมติฐานท่ี 6: คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกสด้์านความไว้วางใจส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0: คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้า
ผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่าน 
F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2555) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  
มีค่าเท่ากับ 0.152 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลกั H0 (Null 
Hypothesis) คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
ผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 
(Alternative Hypothesis) คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อ 
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ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce (ß = 0.099) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 7) สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม 
 จากการศึกษาพบว่า สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามไมส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคญัทางสถิติ
เท่ากับ 0.812 
 สมมติฐานท่ี 7: สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลท่ีสามส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
ผ่าน F–commerce ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าผ่าน  
F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่าน  
F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2555) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  
มีค่าเท่ากับ 0.812 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลกั H0 (Null 
Hypothesis) สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามไมส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน  
F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative 
Hypothesis) สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน  
F–commerce (ß = 0.099) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 ผลการศึกษาในครั้งน้ี สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานโดยสังเขป ดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



75 

ตารางที่ 4.16: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก  
    (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1: คุณลักษณะสว่นบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ 
                   สินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที ่2: การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3: การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทาง
สารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน  

                   F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที ่4: คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่าย 
                   ในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน  
                    F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที ่5: คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้าน 
                   การตอบสนองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน  
                    F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที ่6: คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้าน 
                   ความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่าน  
                   F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที ่7: สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามสง่ผลต่อ

ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 



 

บทที่ 5 
 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีเชิงสํารวจ (Survey Research)  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณลักษณะสว่นบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกส ์และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่าม ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 
(F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บรโิภคท่ีเคยสินคา้หรือมีความ
ต้ังใจที่จะซื้อสนิค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ทําการศึกษา
จํานวน 300 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS Version 16 ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้
สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้
สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 

 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกส ์และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่าม ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 
(F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปได้ดังน้ี   
 5.1.1 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาตัวแปรปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทาง
สังคม คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่าม ทีม่ีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจาํนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 65.7 มีอายุระหว่าง 20–30 
ปี ซึ่งมีจํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จํานวน 155 คน  
คิดเป็นร้อยละ 51.7 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึง่มีจํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0  
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–25,000 บาท จํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 65.7   
 5.1.2 ความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเร่ืองปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล  
การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของ 
บุคคลที่สาม ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีระดับคะแนนเฉล่ียอยู่ที ่3.49 ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเมื่อพิจารณา 
ในแต่ละปัจจัยมีระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.89–3.89 เรียงตามลําดับดังน้ี 
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   ลําดับที่ 1 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านความง่ายในการใช้งานต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่องร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีการออกแบบรูปแบบการใช้งานของ
ร้านค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน ที่ระดับคะแนนเฉลีย่สูงสุด 3.88 
   ลําดับที่ 2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสื่อกลางด้านสารสนเทศของ
บุคคลที่สามต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.86 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก  
ในเรื่องการรับรองของบุคคลที่สามของผู้ขาย เช่น เคร่ืองหมาย Verified by Visa หรือ Trustmark 
ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นต้น เป็นเร่ืองที่ท่านให้ความสําคัญในการเลือกซื้อสินคา้ทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.90 
   ลําดับที่ 3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะส่วนบุคคลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ
มาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.63 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง  
การต้องการความสะดวกสบายในการดําเนินชีวิตและการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กทําให้ท่านได้รับ 
ความสะดวกสบาย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.86 
   ลําดับที่ 4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านการตอบสนองต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.51 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่องร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีความพร้อมในการตอบสนองต่อการร้องขอ
ของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลีย่สูงสุด 3.50 
   ลําดับที่ 5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านความไว้วางใจต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่องการเช่ือมั่นในช่ือเสียงที่ดีของร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊ก ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ยสูงสุด 3.65 
   ลําดับที่ 6 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสนับสนุนทางสังคมด้าน
การสนับสนุนทางสารสนเทศต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.24 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่องการมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กให้คําแนะนําแก่ท่าน เมื่อท่านต้องการ 
ความช่วยเหลือในการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.67 
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   ลําดับที่ 7 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสนับสนุนทางสังคมด้าน
การสนับสนุนทางอารมณ์ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.89 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่องเมื่อต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊กมีเพ่ือนบางคน
ในเฟซบุ๊กช่วยให้รู้สึกคลายความกังวลลงได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.49 
 5.1.3 ความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก  
(F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 
โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่องการมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กใน
อนาคตหลังจากที่ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าน้ันจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย
สูงสุด 3.94 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้  
 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า การสนับสนุน
ทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ (ß = 0.321) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา ได้แก่ คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์
ด้านความง่ายในการใช้งาน (ß = 0.226) คณุลักษณะส่วนบุคคล (ß = 0.191) การสนับสนุนทางสังคม
ด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ (ß = 0.160) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยร่วมกัน
ทํานายความต้ังใจซื้อสินค้าผา่น F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 
62.1 ในขณะท่ีคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านการตอบสนอง และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามไม่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่อง คุณลักษณะสว่นบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกส ์และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลทีส่าม ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 
(F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี 
และวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้องเข้าด้วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1: คุณลักษณะส่วนบคุคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสนิคา้ผา่น F–commerce 
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณลักษณะส่วนบุคคล
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึก 
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ต้องการความสะดวกสบายในการดําเนินชีวิต ซึ่งการซื้อสนิค้าผ่านเฟซบุ๊กทําให้ผู้บริโภคได้รับ 
ความสะดวกสบาย ผู้บริโภคจึงมักมองหาตราสินค้าที่กําลงัเป็นที่นิยมในสังคม และยินดีที่จะเปิดรับ
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์จากการซื้อสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊ก นอกจากน้ีผู้บริโภคยังมี
ความรู้สึกว่าการซื้อสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นวิธีการเข้าสังคมวิธีหน่ึง และยังมีความสนุก
กับการให้คําแนะนําแก่บุคคลอ่ืนในการซื้อสินค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งผลการศึกษาคร้ังนี้
สอดคล้องกับแนวคิดของ Gordon (1935 อ้างใน ณิชามล ฟองนํ้า, 2558) อธิบายว่า คุณลักษณะเป็น
รากฐานของบุคคล เป็นโครงสร้างของระบบจิตประสาท ซึ่งทําหน้าที่ควบคุมบังคับใหบุ้คคลแสดง
พฤติกรรม ช่วยสร้างความเช่ือมั่น และทําให้บุคคลอ่ืนเกิดความรู้สึกยินดี ถ้าบุคคลใดทีข่าด
คุณลักษณะเกีย่วกับความสามารถในการเขา้สังคมจะมีพฤติกรรมที่ผิดหลงั มีความรู้สึกแตกต่างกัน
อย่างมากในสภาวะเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น ดังน้ันคุณลักษณะส่วนุบบคลจึงเป็นบทบาทที่ชักจูงใจ
ให้เกิดพฤติกรรมที่มลีักษณะเด่นเป็นพิเศษเพ่ือทําหน้าที่ควบคุมการแสดงพฤติกรรมของบุคคลทุก
รูปแบบ นอกจากน้ี ผลการศกึษาคร้ังนี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Ju–Young และ Kim (2015) 
ทําการศึกษาเรื่อง F–commerce แพลตฟอร์มสําหรับการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์:  
การทดสอบโดยใช้ทฤษฎีแบบจําลองของแรงจูงใจและบุคลิกภาพของ Mowen (Mowen’s 3M 
Model) พบว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ใช้ที่แตกต่างกัน มีแนวโน้มทีจ่ะซื้อสินค้าทางสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 2: การสนบัสนนุทางสังคมด้านการสนับสนนุทางอารมณส์่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อสนิคา้ผ่าน F–commerce ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า การสนับสนุนทางสังคม
ด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะ
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าเมื่อต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊กยังมีเพ่ือนบางคนใน 
เฟซบุ๊กช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกคลายความกังวลลง มีเพ่ือนทีค่อยแสดงความสนใจและกังวลในปัญหาที่
ผู้บริโภคพบเจอ รวมท้ังให้กําลังใจและอยู่ขา้ง ๆ ผู้บริโภคเสมอ จึงทําใหก้ารสนับสนุนทางอารมณ์
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง Brown 
(1974 อ้างใน สอาด มุ่งสิน, 2556) อธิบายว่า การสนับสนุนด้านอารมณ์เป็นความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคคล ในการให้ความช่วยเหลือทางด้านความมั่นคงทางอารมณ์ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกด้วย
การรับฟังอย่างสนใจ แสดงความยกย่อง แสดงให้เห็นถึงความเข้าใจ รวมถึงการกระทํากิจกรรม
ร่วมกัน เพ่ือใหบุ้คคลรู้สึกว่าตนเองได้รับการยอมรับว่าเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มชุมชนด้วย ซึ่งผล
การศึกษาคร้ังนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Nick และคณะ (2015) ทาํการศึกษาเรื่อง การศึกษา 
การมีส่วนร่วมในชุมชนสังคมออนไลน์ในมุมมองของการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ 
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พบว่า การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์อิทธิพลต่อพฤติกรรมและความต้ังใจ 
ที่จะมีส่วนร่วมในความต่อเน่ืองของชุมชนออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานท่ี 3: การสนบัสนนุทางสังคมด้านการสนับสนนุทางสารสนเทศสง่ผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า การสนับสนุนทางสังคม
ด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็น
เพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่ามีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กช่วยให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคใน 
การเลือกซื้อสนิค้าผ่านทางสื่อสังคม รวมท้ังเมื่อพบปัญหาในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีเพ่ือน 
บางคนในเฟซบุ๊กให้ข้อเสนอแนะเพ่ือช่วยให้ค้นพบกับสาเหตุได้และช่วยให้ข้อมูลเพ่ือให้เอาชนะ 
ปัญหาได้ ซึ่งการสนับสนุนขอ้มูลทางสารสนเทศเหล่าน้ีของเพ่ือนในเฟซบุ๊กทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่า 
การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่าน  
F–commerce ซึ่ง ทยณฐ ชวนไชยสิทธ์ิ (2555) อธิบายว่า การสนับสนุนทางสังคมเป็นตัวแปรทาง
จิตวิทยาสังคมท่ีมีผลต่อการดํารงชีวิตของบุคคล และมีบทบาทต่อพฤติกรรมของบุคคลไปจนช่ัวชีวิต 
ทั้งน้ีเพราะการดํารงชีวิตในสังคมมีลักษณะเป็นเครือข่ายที่ต้องพ่ึงพาอาศัยกัน การสนับสนุนทางสังคม
จึงเป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่แสดงถึงความผู้พันรักใคร่ การดูแล การยอมรับนับถือ มีการ
ช่วยเหลือซึ่งกันและกันในด้านอารมณ์ สิ่งของ และข้อมูลข่าวสาร ซึ่งการสนับสนุนเหลา่น้ีจะช่วยให้
บุคคลเผชิญกับความเครียดหรือภาวะวิกฤตไปได้ นอกจากน้ี ผลการศกึษาคร้ังน้ีสอดคล้องกับ
การศึกษาของ Jun และ Xiao–Liang (2015) ที่ทําการศึกษาเร่ือง การตัดสินใจของผู้บริโภคในบริบท
สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส:์ การศึกษาเชิงประจักษ์ และพบว่า การสนับสนุนทางสังคม 
ด้านสารสนเทศ ส่งผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานท่ี 4: คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งานส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีการออกแบบรูปแบบการใช้งานของ
ร้านค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน มีข้อมูลของสินค้าทีง่่ายต่อการค้นหา ช่ือร้านค้าง่ายต่อการจดจําและเข้าถึง 
รวมถึงมีความยืดหยุ่นต่อการใช้งาน เช่น การเลือกซื้อสินคา้ได้ 24 ช่ัวโมง มีร้านค้าจํานวนมากให้
สามารถเปรียบเทียบราคาได้ เป็นต้น ซึ่ง กนกวรรณ นาสมปอง (2555) อธิบายว่า คุณภาพการให้ 
บริการอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการทาง 
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อิเล็กทรอนิกส ์คุณภาพของบริการเป็นสิ่งสําคัญทีสุ่ดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่า
คู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระทํา 
ผู้รับบริการจะถูกใจถ้าได้รับสิง่ที่ต้องการ นอกจากนี้ ผลการศึกษาคร้ังนี้ยังมีบางส่วนสอดคล้องกับ
การศึกษาของ อัครเดช ป่ินสุข (2558) ทําการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพ
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ  
(E–satisfaction) ในการจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองต๋ัว
ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานท่ี 5: คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ด้านการตอบสนองส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อสนิคา้ผ่าน F–commerce ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านการตอบสนองไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีอาจ
เป็นเพราะการซ้ือสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊กน้ันผู้บริโภคต่างรับทราบเป็นอย่างดีว่า ไม่ได้เป็นการซื้อสินค้า
ในลักษณะการพบเจอกับผู้ขายโดยตรง ผู้บริโภคจึงมีความคาดหวังถึงการตอบสนองอย่างรวดเร็วของ
ร้านค้าต่าง ๆ เหล่าน้ัน ผู้ขายเองจึงให้ความสําคัญกับการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
อย่างรวดเร็วเพ่ือช่วงชิงความได้เปรียบทางการค้า เพราะในปัจจุบันมีร้านค้าทางเฟซบุ๊กและสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นจํานวนมาก หากร้านค้าไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ทันเวลา ผู้บริโภคอาจจะหันไปเลือกทางเลือกอ่ืน ๆ จากร้านค้าอ่ืน ๆ ที่มสีินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ 
และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วน่ันเอง จึงเห็นได้ว่าปัจจัย 
การตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคน้ีอาจจะกล่าวได้ว่าเป็นปัจจัยพ้ืนฐานของทุกร้านค้า 
คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนองจึงไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน  
F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาคร้ังน้ีมีบางส่วนสอดคล้องกับ
การศึกษาของ รัตพล มนตเสรีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสร้างคุณค่า
ของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร ทีพ่บว่า คุณภาพ
ในการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ไทย
แห่งหนึ่งของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



82 

 สมมติฐานท่ี 6: คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อสนิคา้ผ่าน F–commerce ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกสด้์านความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี 
อาจเป็นเพราะปัจจุบันมีร้านค้าที่จําหน่ายสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเป็นจํานวนมาก ผูบ้ริโภคจึงยัง
ขาดความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อร้านค้าที่จําหน่ายสินค้าทางเฟซบุ๊ก อาจจะด้วยการจําหน่ายสินค้า
ผ่านทางเฟซบุ๊กยังไม่มีกฎเกณฑ์ที่มากําหนดคุณลักษณะของผู้ที่จะเข้ามาดําเนินกิจการโดยตรง  
ความไว้วางใจต่อการซื้อสินคา้ในลักษณะน้ีจึงไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีผลการศึกษาครั้งน้ีมีบางส่วนไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ
พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านช่ือเสียง ขนาด คณุภาพข้อมูล ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม การสื่อสาร 
ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและการบอกต่อที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความความต้ังใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานท่ี 7: สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลท่ีสามส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ผ่าน F–commerce ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า สื่อกลางด้านสารสนเทศ
ของบุคคลที่สามไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีอาจเป็น
เพราะผู้บริโภคมีความความคิดว่า ในการเลือกซื้อสินค้าเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือผ่านทางเฟซบุ๊ก
น้ันการรับรองของบุคคลที่สามของผู้ขายไมส่ามารถช่วยลดความเสี่ยงที่เกิดจากการซื้อสินค้าได้ 
รวมท้ังไม่สามารถรับรองได้ว่า ผู้บริโภคจะได้รับสินค้าที่ซื้อไปแล้วอย่างแน่นอนและไม่สามารถปกป้อง
ผู้บริโภคจากพฤติกรรมของผูข้ายที่ไม่เหมาะสมได้ ด้วยเหตุน้ีสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม
จีงไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี 
ผลการศึกษาครั้งน้ีไม่สอดคลอ้งกับการศึกษาของ Yan และคณะ (2015) ทําการศึกษาเร่ือง 
ผลกระทบของปัจจัยการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีม่ต่ีอพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค: การศึกษาเชิงประจักษ์จากเว็บไซต์ Renren.com พบว่า สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคล
ที่สามส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้ใช้และความต้ังใจในการซื้อสินค้าทางสังคมออนไลน์อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือนําไปใช้งานธุรกิจ  
 จากการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีพบว่า การสนับสนุนทางสังคม ด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด ดังน้ัน  
ผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊กควรมีการสร้างกลุ่มชุมชนทางการค้าเพ่ือเป็นการคอยให้
ความช่วยเหลือแก่ผู้บริโภคในการซื้อสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกคลายความกังวลเมื่อต้องเผชิญ
กับปัญหาในการซื้อสินค้าและรับรู้ได้ถึงความสนใจเป็นห่วงและกังวลใจในปัญหาที่ผู้บรโิภคกําลัง
ประสบอยู่ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อการซื้อสินคา้และส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้า
ต่อไป  
 ส่วนต่อมาคือ คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความง่ายในการใช้งาน  
จากการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ันผู้ประกอบธุรกิจ
ที่เก่ียวข้องควรมุ่งเน้นในเร่ืองของการมีขั้นตอนการใช้งานที่ง่าย ไม่ซับซอ้น ง่ายต่อการค้นหา  
ความยืดหยุ่นในการใช้งาน เช่น สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตลอดเวลา รวมท้ังการที่ผู้ใข้งานสามารถสั่งซื้อ
สินค้าได้ในเวลาท่ีรวดเร็ว  
 ส่วนถัดมาคุณลักษณะส่วนบุคคล ซึ่งพบว่า ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน  
F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ันผู้ประกอบธุรกิจที่เก่ียวข้องควรจัดการ
ร้านค้าให้สนับสนุนต่อความคิดของผู้บริโภคท่ีว่า การซื้อสนิค้าผ่านทางเฟซบุ๊กทําให้การใช้ชีวิตของ
ผู้บริโภคสะดวกสบายขึ้น หรอืเป็นวิธีการในการเข้าสังคมของผู้บริโภควิธีหน่ึง เช่น การทําให้ร้านค้า
ทางเฟซบุ๊กเป็นแหล่งที่นอกจากจะช่วยอํานวยความสะดวกในการซื้อสนิค้าได้อย่างรวดเร็วแล้ว  
ยังเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับกระแสสินค้าหรอืแฟช่ันที่กําลังเป็นที่นิยมในขณะนั้น หรือการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับผูบ้ริโภค เช่น การพบเจอเพ่ือนหรือบุคคลใหม่ ๆ ทางสังคมออนไลน์  
เป็นต้น  
 และส่วนสุดท้ายคือ การสนับสนุนทางสังคม ด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ ซึ่งจาก
การศึกษาพบว่า การสนับสนุนทางสังคม ด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สําหรับส่วนน้ีผู้ประกอบธุรกิจ
นอกจากมีการจัดการด้านสารสนเทศให้มีความพร้อมใช้งานแล้ว การสนับสนุนด้านความรู้ความเข้าใจ 
หรือการให้คําแนะนําในการใช้งาน หรือการแก้ปัญหาต่าง ๆ ทีผู่้บริโภคพบเจอขณะใช้งานสารสนเทศ
ของร้านค้าเป็นปัจจัยสําคัญอีกปัจจัยที่ไม่ควรมองข้าม ซึ่งส่วนต่าง ๆ เหล่าน้ีเพ่ือสนับสนุนความต้ังใจ
ซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภค อันเป็นปัจจัยที่นําไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป 
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย  
 สําหรับการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไปดังนี้  
   5.3.2.1 ในการศึกษาคร้ังต่อไป ผู้ที่สนใจควรศึกษาเก่ียวกับปัจจัยด้านความคิดเห็น
และความพึงพอใจของผู้บริโภคก่อนและหลังการซื้อสินคา้ผ่าน F–commerce เพ่ือผลการศึกษา 
จะสามารถเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และพัฒนาคุณภาพการให้บริการให้มี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจทั้งก่อนและหลังการตัดสินใจซื้อ อันจะ
ส่งผลต่อการบอกต่อของผู้บริโภค และการซือ้ซ้ําในอนาคต  
   5.3.2.2 ผู้ที่สนใจและต้องการศึกษาเพ่ิมเติม ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยการตัดสินใจ
ซื้อ เน่ืองจากความต้ังใจซื้อเกิดก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้ที่จะทําวิจัยต่อไปจึงควรจะศึกษาว่าเมื่อผู้บริโภค
เกิดความต้ังใจซื้อแล้วจะทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อหรือไม ่เพ่ือนําข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาปรับปรุง
ระบบการค้าผ่าน F–commerce ต่อไป  
   5.3.2.3 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเพียงเท่าน้ัน การศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย 
มากย่ิงขึ้น เพ่ือได้ทราบถึงการรับรู้ของผู้บริโภคอย่างแท้จริง เช่น กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภคตาม 
หัวเมืองใหญ่ในประเทศไทย หรือชาวต่างชาติที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเมื่อมีการเปิด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจะมีนักลงทุนและพนักงานปฏิบัติการชาวต่างชาติเข้ามาประกอบธุรกิจ
และอาศัยอยู่ในประเทศไทยเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งนับเป็นกลุ่มตัวอย่างที่น่าสนใจอีกกลุ่มหน่ึง 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

คุณลักษณะสว่นบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คณุภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์  
และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก                        

(F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ คุณลักษณะ
ส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์และสื่อกลางด้านสารสนเทศ
ของบุคคลที่สามที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของวิชา บธ.715 การค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สมัภาษณ์ในการให้
ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทัง้หมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ  
และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน 
 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี 
 
 

นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน    ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 
1) เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
 
2) อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 20 ปี    2) 20–30 ปี   
 3) 31–40 ปี     4) 41–50 ปี   
 5) 51–60 ปี     6) 61 ปี ขึ้นไป    
 

3) ระดับการศึกษา  
  1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี    
  3) สูงกว่าปริญญาตร ี 

 
4) อาชีพ 

 1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน          4) ข้าราชการ    
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน                       
 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................... 
 

5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000–25,000 บาท  
 3) 25,001–35,000 บาท   4) 35,001–45,000 บาท   
 5) 45,001–55,000 บาท    6) 55,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที ่2 คุณลักษณะส่วนบคุคล การสนับสนนุทางสังคม คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์  
และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce  
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซือ้สินค้าผ่าน F–commerce  
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย  
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

1) คุณลักษณะส่วนบุคคล (Personality Traits: PT) 
1.1) ท่านต้องการความสะดวกสบายในการดําเนินชีวิต  
      และการซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊กทําใหท้่านได้รับ 
      ความสะดวกสบาย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.2) ท่านมีความยินดีที่จะเปิดรับประสบการณ์ใหม ่ๆ ที่เป็น 
      ประโยชน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.3) ท่านมีความสนุกกับการให้คําแนะนําแก่บุคคลอ่ืนใน 
      การซื้อสนิค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.4) ท่านมักจะมองหาตราสินค้าที่กําลังเป็นที่นิยมในสังคม (5) (4) (3) (2) (1) 
1.5) ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
      เป็นวิธีการเข้าสังคมวิธีหน่ึง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2) การสนบัสนุนทางสังคม (Social Support)    
    การสนบัสนุนทางอารมณ์ (Emotional Support: ES) 
2.1) เมื่อท่านเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊ก  
      ท่านมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กปลอบและให้กําลังใจทา่น 
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซือ้สินค้าผ่าน F–commerce  
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย  
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

2.2) เมื่อต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊ก  
      ท่านมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กแสดงออกว่าอยู่ข้าง ๆ ท่าน 
      เสมอ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.3) เมื่อต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊ก  
      ท่านมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กแสดงความสนใจและกงัวล 
      ในปัญหาของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.4) เมื่อต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊ก  
      ท่านมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กช่วยให้ทา่นรู้สึกคลาย 
      ความกังวลลงได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

      การสนับสนนุทางสารสนเทศ (Information Support: IS) 
2.5) ท่านมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กให้คําแนะนําแก่ท่านเม่ือท่าน 
      ต้องการความช่วยเหลือจากปัญหาในการใช้งานสื่อสังคม 
      ออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.6) เมื่อท่านพบปัญหาในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ท่านมี 
      เพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กให้ข้อเสนอแนะเพ่ือช่วยให้ท่าน 
      ค้นพบกับสาเหตุได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.7) เมื่อท่านพบปัญหาในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ท่านมี 
      เพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กช่วยให้ข้อมูลและช่วยให้ท่าน 
      เอาชนะปัญหาได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.8) เมื่อท่านพบปัญหาในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ทา่นมี 
      เพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊กช่วยแก้ไขปัญหาให้กับท่านได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3) คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ (E–service Quality) 
    ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use: EU) 
3.1) ร้านขายสนิค้าทางเฟซบุ๊กมีการออกแบบรูปแบบ 
      การใช้งานของร้านค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.2) ร้านขายสนิค้าทางเฟซบุ๊กมีแผนผังการใช้งานร้านค้า 
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซือ้สินค้าผ่าน F–commerce  
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย  
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

3.3) ร้านขายสนิค้าทางเฟซบุ๊กมีรูปแบบร้านค้าที่ง่ายต่อ 
      การจดจําให้เข้าถึงการใช้งาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.4) ร้านขายสนิค้าทางเฟซบุ๊กมีความยืดหยุ่นต่อการใช้งาน (5) (4) (3) (2) (1) 
    การตอบสนอง (Responsiveness: RE) 
3.5) ร้านขายสนิค้าทางเฟซบุ๊กแสดงความกระตือรือร้นที่จะ 
      แก้ปัญหาให้กับท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.6) ร้านขายสนิค้าทางเฟซบุ๊กมีความพร้อมในการตอบสนอง 
      ต่อการร้องขอของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.7) ร้านขายสนิค้าทางเฟซบุ๊กมีความพร้อมของช่องทาง 
      การสื่อสารทางเลือกอ่ืนๆ เช่น โทรศัพท์ ไลน์ อีเมล  
      เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.8) ร้านขายสนิค้าทางเฟซบุ๊กสามารถให้บริการท่านด้วย 
      ความรวดเร็ว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

    ความไว้วางใจ (Trust: TR) 
3.9) ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊กมีความน่าเช่ือถือและ 
      ไว้วางใจได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.10) ร้านขายสินค้าทางเพจของเฟซบุ๊กมีคําอธิบายผลิตภัณฑ์ 
        ที่ชัดเจนและถูกต้อง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.11) ท่านคิดว่าผู้ขายสินค้าทางเฟซบุ๊กมีข้อตกลง เง่ือนไข 
        การรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.12) ท่านเช่ือมั่นในช่ือเสียงที่ดีของร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊ก  (5) (4) (3) (2) (1) 
4) สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม (Third–party Infomediaries: TI) 
4.1) การรับรองของบุคคลที่สามของผู้ขาย เช่น เคร่ืองหมาย  
      Verified by Visa หรือ Trustmark ของกรมพัฒนาธุรกิจ 
      การค้า เป็นต้น เป็นเรื่องที่ท่านให้ความสําคัญในการเลือก 
      ซื้อสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซือ้สินค้าผ่าน F–commerce  
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย  
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

4.2) ท่านคิดว่าในการเลือกซือ้สินค้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
      การรับรองของบุคคลที่สามของผู้ขายช่วยลดความเสี่ยง 
      ที่เกิดจากการซื้อสินค้าได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.3) ท่านคิดว่าในการเลือกซือ้สินค้าเครือข่ายสังคมออนไลน์  
      บุคคลทีส่ามสามารถรับประกันได้ว่าท่านจะได้รับสินค้า 
      ที่ได้ทําการซื้อไปแล้วอยา่งแน่นอน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.4) ท่านคิดว่า ในการเลือกซื้อสินค้าเครือข่ายสังคมออนไลน์  
      บุคคลทีส่ามสามารถ ปกป้องท่านจากพฤติกรรมของผู้ขาย 
      ที่ไม่เหมาะสมได้ เช่น การชําระเงินผ่าน PayPal เมื่อมี 
      ปัญหาเก่ียวกับสินค้าไม่ตรงกับที่ประกาศขาย ท่าน 
      สามารถร้องเรียนผู้ให้บริการ PayPal ให้คืนเงินแก่ท่านได้ 
      เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่3 ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F–commerce  
(Purchase Intention through F–commerce: PI) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย   
มากที่สุด                น้อยที่สุด  

1) ท่านขอคําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จักในเครือข่ายสังคม 
    ออนไลน์กอ่นทําการเลือกซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2) ท่านยินดีที่จะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กหลังจากได้รับคําแนะนํา 
    จากเพ่ือนหรือคนรู้จักในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4) ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กในอนาคต หลงัจาก
    ที่ท่านได้รบัข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าน้ันจากเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5) ท่านจะซื้อสนิค้าผ่านเฟซบุ๊กเมื่อท่านพิจารณาประสบการณ์ 
    ในเชิงบวกจากการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กของบุคคลอ่ืน ๆ ใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6) ท่านมีความต้ังใจที่จะซื้อสนิค้าผ่านเฟซบุ๊ก (5) (4) (3) (2) (1) 
 

   
  ** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ **  
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