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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก
ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใช้ระเบียบวิธี
วิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก จ านวน 
400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเช่ือมั่นและความ
เที่ยงตรงของเนื้อหาแล้ว สถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุ 20–29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–30,000 บาท ผู้บริโภคทุกคน
เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก มีความถี่ในการซื้อเดือนละ 1–3 ครั้งและมีราคาแตล่ะครั้ง ต่ ากว่า 
1,000 บาท 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า ความไว้วางใจ การรับรู้
ราคา การรับรู้ประโยชน์ คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของ
ผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05  
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ABSTRACT 
 
 This research aimed to investigate the factors affecting consumers' intention 
to shop online via Facebook of consumers during the Covid-19 situation in Bangkok 
Metropolitan Region by using a quantitative research methodology. The sample 
group used in the study was 400 respondents who bought products via Facebook. 
The instrument used to collect data was a questionnaire that was checked for 
reliability and validity of the content. The statistics used for the data analyses were 
frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple regression analysis at 
the 0.05 level of significance. 
 Most of the respondents were female, aged between 20–29 years old; 
having a bachelor’s degree, working for private companies have an average monthly 
income of 10,001–30,000 baht, buying is 1-3 times per month and less than 1,000 
baht. 
 The results of hypothesis testing showed that the trust, perceived value of 
price, perceived usefulness and service quality influenced the consumers’ intention 
to shop online via Facebook during the COVID-19 situation in Bangkok and its 
vicinities with a statistical significance of 0.05.  
 
Keywords: Trust, Perceived Value of Price, Perceived Usefulness, Service Quality, 

Purchase Intention 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 งานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดีเนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์จากผู้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.คมสัน ตันสกุล อาจารยท์ี่ปรึกษางานวิจัย และขอขอบพระคุณ ดร. ชุติมาวดี ทองจีน อาจารย์
ผู้เชี่ยวชาญ ที่มีความกรุณาสละเวลาอันมีค่าเพื่อมาให้ค าแนะน าในงานวิจัย พร้อมทั้งช้ีแนะหลักการ
ทฤษฎีแนวคิด และให้ค าปรึกษาที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่ง ตลอดจนช่วยแก้ไขข้อผิดพลาดและ
ข้อบกพร่องต่าง ๆ จนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ ์ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง และ
ขอขอบพระคุณผู้ร่วมตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม และมีส่วนร่วม 
ในงานวิจัยครั้งนี ้
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่าน ที่ให้ความรู้จนประกอบขึ้นมาเป็นงานวิจัย 
ชิ้นนี้ได้ ขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ดูแลผู้วจิัยมาเป็นอย่างดี ที่นอกจากจะให้โอกาสทางการศึกษาแล้ว 
ยังเป็นก าลังใจให้เสมอมา นอกจากนี้ยังขอบพระคุณผู้ร่วมตอบแบบสอบถามทุกท่านทีม่ีส่วนร่วมใน
งานวิจัยครั้งนี้ และสุดท้ายน้ีขอขอบคุณเพื่อน ๆ ที่ให้ความช่วยเหลือเป็นทั้งเพ่ือนและที่ปรึกษาเสมอ
มา ผลประโยชน์อันใดที่พึงจะเกิดจากงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบแด่ผู้มพีระคุณของผู้วิจัยทุกท่าน 
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 
ผู้ให้บริการและผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ตลอดจนผู้ที่มีความสนใจในเรื่องนี้ ซึ่งหากงานวิจัยนี้มีข้อบกพร่อง
ประการใด ผู้วิจัยขอน้อมรับความผิดนั้นไว้แต่เพียงผู้เดียว 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปัญหา 
 โรคระบาดโควิด-19 เป็นเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบอย่างรวดเร็วต่อชีวิต สินทรัพย์ของบุคคล 
และการประกอบธุรกิจในระยะยาว ท าให้เกิดความเสียหายเป็นจ านวนมาก เศรษฐกิจชะลอตัวลง จะ
เห็นได้ว่าจากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ได้สร้างความเสียหายไปทกุมุมโลก ไม่ว่าจะเป็นประเทศ
ที่พัฒนาแล้วหรือก าลังพัฒนา โดยเฉพาะส่งผลให้กับสถาบนัทางการเงินของไทยต้องล้มล้มละลาย 
เป็นหนี้มากมาย ธุรกิจอุตสาหกรรมได้รับผลกระทบมากมาย ซึ่งต้องเปลี่ยนแปลงการเป็นอยู่ และ
รูปแบบพฤติกรรมการใช้จ่ายหลายด้าน มีการอดออมมากขึ้น ใช้จ่ายน้อยลง โดยผู้บริโภคเลือกซื้อ
สินค้าที่มีราคาถูกลงมากกว่าสินค้าที่มีราคาแพง มองหาความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป และมองหา
โปรโมชั่นสินค้าที่ดึงดูดใจในการตัดสินใจซื้อ ในขณะทีผู่้บริโภคยังคงเน้นสินค้าถูกที่มีคณุภาพดี และ
ช่วงเวลาที่มีการแพร่ระบาดโควิด-19 ท าใหผู้้บริโภคต้องการใช้เวลาอยูบ่้านมากขึ้น เนื่องจาก
สถานการณ์การติดเชื้อยังเพิ่มสูงขึ้น และสายพันธ์ของโรคโควิด-19 ยังเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ จงึเป็นที่มาของ
อยู่บ้านหยุดเชื้อ ท าให้ผลิตภัณฑ์ของใช้ สินค้าประกอบอาหารมียอดขายที่ดีขึ้น อีกทั้งสนิค้าเป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม สินค้าที่เกี่ยวกับยาสามัญประจ าบ้านและสินค้าสุขภาพ มีแนวโน้มยอดขายที่ดีขึ้น 
(“COVID-19 เนรมิตผู้บริโภคเป็น 4 เซ็กเมนต”์, 2563) และช่วงโรคระบาดโควิด-19 ผู้บริโภคใช้เวลา
อยู่บ้านมากขึ้น ที่ต้องท างาน การเรียนหรือท ากิจกรรมอื่น ๆ ท าให้ได้อยูร่่วมและมีเวลากับครอบครัว
และกลุ่มเพื่อนเพิ่มขึน้ จึงท าให้สินค้าเกี่ยวกับการรับประทานอาหารในบ้าน สินค้าที่ให้ความบันเทิง
ภายในบ้านรองรับกลุ่มเพ่ือน สินค้าประเภทท าสวนตกแต่งบ้าน มียอดการสั่งซื้อมากขึ้น โดยคน
อเมริกันจะลดการใช้จ่ายลงในสินค้าทุกประเภทค านึงถึงความคุ้มของแต่ละสินค้า เป็นเหตุที่ท าให้ใช้
ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกสินค้ามากขึ้น การซื้อสินค้าที่น้อยลงท าให้เป็นคนมีเหตุผลและดูฉลาด
ในการเลือกซื้อมากขึ้นเช่นเดียวกับในยุโรปและญี่ปุ่นที่หันมาเลือกใช้สินค้าที่เป็น สินคา้ตราห้างซึ่งมี
ราคาถูกกว่าแบรนด์ปกติ เพ่ือให้ได้สินค้าทีม่ีความคุ้มค่า คุ้มราคามากทีสุ่ด 
 ในขณะเดียวกัน ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี เป็นเหตุทีท่ าให้ในปัจจุบนัรูปแบบการค้า    
มีความแตกต่างไปจากอดีต และปัจจุบันได้มีการน าเทคโนโลยีเข้ามาท าธุรกิจการค้ามากขึ้น หรือ
เรียกว่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ซึ่งในช่วงที่ผ่านมามีอิทธิพลมากในสังคมไทยที่
เรียกได้ว่า เป็นการเติบโตของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ E-commerce Market การท าการตลาด
ในลักษณะนี้นัน้ เป็นเครื่องมือที่เข้ามาด าเนินธุรกิจของผู้ให้บริการทั่วไป ธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ ที่มี
ความต้องการที่จะขยายกลุ่มลูกค้าหรือตลาดผู้บริโภคให้กว้างและเป็นที่รู้จักมากขึ้น ในปัจจุบันนี ้มี
การเข้ามาด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จากต่างประเทศอยู่จ านวนมาก เป็นส่วนที่ท าให้ระบบ
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ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสม์ีการพัฒนาปรับปรุงให้เหมาะสมและทันสมัยกับการใช้งาน และการ
บริการด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากขึน้ทั้งผู้ให้บริการภายในประเทศได้มีการปรบัตัวให้เข้ากับ
ชีวิตของประชาชนที่มีความต้องการหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นระบบการส่งสินค้าและพร้อมเก็บช าระ
ปลายทางหรือ Online Payment (ช าระเงินออนไลน์) ผ่านทางแอปพลิเคช่ันของธนาคาร อ านวย
ความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคมากขึ้น และเนือ่งจากปัจจุบันมียอดการใช้อินเทอร์เน็ตสูงขึ้น โดยที่ตัวช่วย
หนึ่งที่ส าคัญคอืโทรศัพท์มือถอืสมาร์ทโฟน ท าให้ประชากรในประเทศมีแนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ต
สูงขึ้น จะเห็นได้ว่าโทรศัพท์มือถือเป็นช่วยทางการค้าขายอย่างแท้จริง 
 
ภาพที่ 1.1: แสดงจ านวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง  
 

 
 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2564). ETDA เผยผลส ารวจ IUB 63 คนไทย

ใช้เน็ตปังไม่ไหว เกือบครึ่งวัน โควิด-19 มีส่วน. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/th/ 
newsevents/pr-news/ETDA-released-IUB-2020.aspx. 

 
 จากภาพที่ 1.1 จากการส ารวจพบว่า ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564) 
เผยผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใชอ้ินเทอร์เน็ต 2563 สูงถึงวันละ 11 ชม. กลุ่มคนอายุระว่าง 8-37 ปีใช้มาก
สุด สะท้อนสถานการณ์โควิด-19 การใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อเรียนหรือท างาน และยังมีประเด็นที่ผู้ตอบ
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แบบสอบถามเกือบ 100% เห็นข่าวปลอมบนอินเทอร์เน็ต กิจกรรมโซเชียลมีเดียบน Facebook 
ยังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
 เครือข่ายสังคม (Social Network) ได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ ในกลุ่มผู้บริโภคผูท้ี่ใช้
งานเว็บไซต ์ขณะที่ผู้บริโภคเข้าสู่ตามกระแสสังคม สาเหตุหลักมาจากความสามารถของผู้ใช้ในการ
สื่อสาร การใชเ้ครื่องมือของเครือข่ายสังคมท าให้บุคคลเพยีงคนเดียวสามารถพัฒนาแบรนด์ของตนเอง
ได้ หรือกระตุ้นการติดตาม ส าหรับปัญหาสังคมที่เริ่มเปน็กระแสก็ได้รบัแรงผลักดันให้กลายเป็น
ขบวนการมวลชน ในภายหลงัเครือข่ายสังคมเปลี่ยนปรากฏการณ์เล็ก ๆ น้อย ๆ ให้กลายเป็น
ความรู้สึกส าคญัในชั่วข้ามคืนโดยผู้บริโภคกลายมาเป็นผู้มีอิทธิพลต่อผู้ติดตามหลายคนเช่ือว่าพวกเขา
เป็นแหล่งข้อมลูที่มีคุณภาพ กลุ่มเหล่านี้สามารถส่งผลกระทบโดยตรงต่อความสามารถในทาง
การตลาดของภาพลักษณ์ธุรกิจ กับผู้มแีนวโน้มชักจูงลูกค้าออนไลน์และมีอิทธิพลต่อกลุ่มคน เฟซบุ๊ก
ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจหันมาโฆษณาดิจิทัล ส่งเสริมธุรกิจของตนทางออนไลน์ เนื่องจากความนิยม
ใช้งานเฟซบุ๊กของประเทศไทยได้รับส่วนแบ่งจากกลุ่มบริษัทแบรนด์ต่าง ๆ ที่แย่งชิงส่วนแบ่งในด้าน
การเช่ือมต่อผู้บริโภคในโลกดิจิทัล 
 ปัจจุบันกิจกรรมการซื้อขายทางออนไลน์มีเพิ่มขึ้นและมีความไว้วางใจ ความเชื่อถือในการ
ซื้อสินค้า โดยไม่จ าเป็นต้องเห็นสินค้าจริงมากขึ้น ท าให้ร้านค้าออนไลน์ในปัจจุบันมีการแข่งขันกันมาก
ขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้า คุณภาพสินค้า และคุณภาพการให้บริการของ
ผู้ขาย ซึ่งผู้ใหบ้ริการควรต้องสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเพ่ือให้เกิดความประทับใจการซื้อซ้ าและ
บอกต่อและธุรกิจขายสินค้าออนไลน์เป็นที่นิยมมากขึ้น เนือ่งจากผู้ขายได้ประหยัดต้นทุนในการเช่า
สถานที่เปิดร้าน และผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายในการเลือกซื้อมากขึ้น อีกทั้งยังรวดเร็วและ
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกปลอดภัยไม่จ าเป็นต้องเดินทาง เพียงแค่สั่งซื้อผ่านแอปพลิเคชั่นก็สามารถรอรับ
สินค้าถึงหน้าบ้านได้เลย เพราะมีบริการจัดส่งอ านวยความสะดวกอยู่ตลอด เหตุนี้จึงท าให้ต้องเลือกซื้อ
สินค้าจากเว็บไซต์ที่มีคุณภาพดี (Website Quality) ที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงข้อมูลการสินค้า รับรู้
ประโยชน์ รับรู้ราคาและคุณคา่ของสินค้าที่จ าหน่ายผ่านเว็บไซต์ ธุรกิจจ าเป็นต้องสร้างความน่าเชื่อถือ
ว่าผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมีราคาที่สมเหตุสมผลและมีราคาที่สมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับร้านค้าทั่วไป 
และให้ข้อมูลทีค่รบถ้วนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทีเ่หมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันที่ผูบ้ริโภคต้องการ
ประหยัด ประหยัดเวลาและรวดเร็ว ส่งมอบตรงเวลา เช่ือถือได้และไว้วางใจได้ (หทัยกานต์ 
อินทสมบัต,ิ 2558) ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภครับรู้ผ่านจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่มีต่อ
การใช้งานเว็บไซต์ โดยพัฒนาจากประสบการณ์กลายเป็นความเช่ือและทัศนคติที่ดีต่อการใช้บริการ
ท าให้เกิดความมั่นใจและต้ังใจซื้อสินค้าในครั้งต่อ ๆ ไป (Salam, Iyer, Palvia & Singh, 2005) 
 ในอดีตของผู้คนที่ผ่านมามีหลายเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ประชาชนจึงได้การปรับเปลี่ยนวิถีการ
ด าเนินชีวิต พฤติกรรม การเติบโตการอยู่รอด ทั้งการอยู่ร่วมกันผู้คนในโลก การอยู่ร่วมกันกับผู้อื่นใน
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สังคม หรือแม้กระทั่ง การใช้ชีวิตของตนเอง การเปลี่ยนแปลงครั้งส าคัญในปฏิวัติอุตสาหกรรม 
ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากการน าโมเดลธุรกิจแบบใหม่มาใช้ (Digital Disruption) และการ
น าเทคโนโลยี ดิจิทัล มาเปลีย่นแปลง เมื่อเกิดจากเปลี่ยนแปลงน้ันจึงท าให้ค่อนข้างยากในการปรับตัว 
จากทฤษฎีแนวคิดและงานวิจัยทางจิตวิทยาเกี่ยวกับการเผชิญกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงหรือใน
ภาวะวิกฤตเผยให้เห็นว่าเพ่ือให้อยู่รอดต่อการเปลี่ยนแปลง เราต้อง "ปรับตัว" ตามที่นักวิทยาศาสตร์
ทางชีววิทยา Charles Dawin กล่าว “เฉพาะผู้ที่ปรับตัวเท่านั้นที่เป็นผู้รอดชีวิต” กล่าวคือ ประเภท
ของพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป การอยู่ภายใต้คือการรักษาสมดุลระหว่างของตัวเองกับ
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงภายใต้สภาพสังคม (Allen, 1885) 
 ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้ท าวิจัยจึงได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล เพื่อให้ผู้ให้บริการและผู้รับบริการน าไปใช้ประโยชน์ในอนาคต โดยเน้นการศึกษาปัจจัย
ความไว้วางใจ ปัจจัยการรับรู้ด้านราคา ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยคุณภาพของการให้บริการ 
เพื่อให้เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้องและผู้สนใจตระหนักถงึความต้องการที่แท้จริงของ
ผู้บริโภคต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งสามารถน าผลการศึกษาวจิัยนี้ไปใช้เพื่อเป็นแนวทางใน
การปรับปรุงคุณภาพและวางแผนพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
 
1.2 ค าถามในการวิจัย 
 1.2.1 ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผูบ้ริโภคระหว่าง
สถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สุด 
 1.2.2 ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ ์ 
โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นอย่างไร  
 
1.3 วัตถุประสงคข์องการวจิัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค ์ดังต่อไปนี ้ 
 1.3.1 เพื่อศึกษาว่าปัจจัยความไว้วางใจ ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กหรอืไม ่
 1.3.2 เพื่อศึกษาว่าปัจจัยการรับรู้ด้านราคา ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กหรือไม ่
 1.3.3 เพื่อศึกษาว่าปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กหรือไม ่
 1.3.4 เพื่อศึกษาว่าปัจจัยคุณภาพของการให้บริการ ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ ์



5 

โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่ส่งผลตอ่ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก 
หรือไม ่
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาครั้งนี้ โดยเลือกใช้แบบส ารวจจาก
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ ดังนี้ 
 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ช่วงอายุ 18-70 ปี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา ผู้วิจัยเลือกจากประชากร
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามเพื่อรวบรวมจาก  
ผู้ที่สมคัรใจ จ านวน 400 คน 
 1.4.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ได้ท าการศึกษาภายใต้แนวคิด ทฤษฎีเรื่องความไว้วางใจ แนวคิดเรือ่ง
การรับรู้ด้านราคา แนวคิดเรื่องการรับรู้ประโยชน์ แนวคิดเรื่องคุณภาพการให้บริการ และแนวคิดเรือ่ง
ความต้ังใจซื้อ 
 1.4.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี ประกอบด้วย 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความไว้วางใจ การรับรู้ด้านราคา การรับรู้ประโยชน์ คุณภาพการ
ให้บริการ  
  ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคระหว่าง
สถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 1.4.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
 พื้นที่ที่ใช้ศึกษาคือ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.4.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
 การศึกษาเริ่มต้ังแต่ 12 กันยายน 2564 ถึง 2 กุมภาพันธ ์2565  
 
1.5 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา  
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 1.5.1 ประโยชน์ต่อการศึกษาผลการศึกษาครั้งนี้เป็นแนวทางให้ส าหรับผูท้ี่ต้องการศึกษา
ความต้ังใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ เพื่อให้เกิดความเช่ือมั่นความไว้วางใจในคุณภาพการบริการของ
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เว็บไซต ์และใช้เป็นแนวทางที่เป็นประโยชน์ส าหรับการวิจัยอื่น ๆ ต่อไป ประโยชน์ต่อการศึกษา     
ผลการศึกษาครั้งนี ้เป็นการสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท าใหผู้้ประกอบการและผู้บริโภคที่ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ ท าความเข้าใจ
บริการขายออนไลน์ ผู้ประกอบการสามารถปรับปรุงคุณภาพของบริการขายออนไลน์และผู้บริโภคมี
ข้อมูลในความตั้งใจซื้อและรู้วธิีเปรียบเทียบคุณภาพผลิตภัณฑ์ การรับรู้ราคาและการรับรู้ถึงประโยชน์
ในความต้ังใจซื้อ 
 1.5.2 ประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการเข้าใจถึงความไว้วางใจ การรับรู้ด้านราคา การรับรู้
ประโยชน์ คุณภาพการให้บริการของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 และสามารถน าผลศึกษาไปพัฒนาและปรับปรุง เพื่อก่อให้เกิด
การซื้อซ้ าของผู้บริโภค ประโยชน์ต่อการศึกษาผลการศึกษาครั้งน้ีเป็นแนวที่ทางให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องเฟซบุ๊ก (Facebook) และผลการศึกษาสามารถน าไปปรับปรุงกลยุทธ์
ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 
 
1.6 นิยามค าศัพท์เฉพาะ  
 1.6.1 ความไว้วางใจ (Trust) ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่นที่ผู้ให้บริการมีต่อผู้ได้รับ
บริการอย่างซื่อสัตย์สุจริต รวมถึงการไม่เอารัดเอาเปรียบเพื่อประโยชน์เชิงพาณิชย์ของผู้ให้บริการ 
(Morgan & Hunt, 1994) 
 1.6.2 การรับรูร้าคา (Perceived Value of Price) หมายถึงสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์
ของราคาตามความคุ้มค่าและความเหมาะสมของราคาทีจ่่ายเงินไป (Anderson & Wynstra, 2010) 
 1.6.3 การรับรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึงการยอมรับและตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยี เนือ่งจากมีการรับรู้ว่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์ (สุนันทา หลบภัย, 2558)  
 1.6.4 คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารบัรู้เป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากสิ่งที่ลูกค้าประเมิน 
และจะเกิดจากการลูกค้าเปรียบเทียบความคาดหวัง กับบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่ทราบภายหลังในการที่
ผู้บริโภคได้รับบริการแล้ว (ธรีกิต ินวรัตน์ ณ อยุธยา, 2547) 
 1.6.5 ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคต้องการเลือก   
สิ่งที่ดีที่สุดให้กบัตนเอง ไม่ได้ขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียวต้องประกอบด้วยปัจจัยด้านอื่น ๆ 
เช่น การดูแลของผู้ประกอบการ และเป็นการซื้อผลประโยชน์ให้ตรงกับความต้องการ (Kim & 
Pysarchik, 2000) 
 



 

บทที ่2 
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวขอ้ง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษา  
ซึ่งผู้ท าวิจัยได้ท าการสืบค้นเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อน ามาก าหนด
สมมติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 6 ส่วน คือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคา 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความต้ังใจซื้อ 
 2.6 สรุปสมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญ ดังนี้  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 2.1.1 ความหมายของความไว้วางใจ 
 Guiltinan (1989) ให้ความหมายไว้ว่า การสร้างความเช่ือใจจะก่อให้เกิดความไว้วางใจ  
ในการซื้อขายสินค้าต้องประกอบไปด้วยความซื่อสัตย์ต่อผูบ้ริโภค ความเข้าใจ และดูแลเอาใจใส่ความ
ต้องการของผู้บริโภค เพราะความไว้วางใจจะน าไปสู่ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีความเสี่ยงสูงใน
การซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ และทัศนคติที่จะส่งผลตอ่ความตั้งใจซื้อ (Moorman, 
Zaltman & Deshpande, 1992, p. 314) ได้ให้ความหมายของการไว้วางใจว่า ความไว้วางใจ 
หมายถึง ความวางใจและความเต็มใจในการแลกเปลี่ยนผู้บริโภคของหุ้นส่วนของตน ซึ่งมีแนวคิดว่า
ผู้บริโภคต้องการความเชื่อมั่นต่อองค์กรในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ความเช่ือมั่นจะเกิดขึ้นจาก
ทางเลือกสองประการ คือ ผูใ้ห้การบริการมีความน่าเชื่อถือและมีความซื่อตรงมากที่สุด อีกทั้งความ
ไว้วางใจยังเป็นรากฐานที่ส าคัญในการสื่อสารให้บริการแก่ลูกค้า ผู้ให้บริการจึงต้องเรียนรู้ทฤษฎีเพ่ือ
ท าให้ลูกค้าเกดิความพึงพอใจและไว้วางใจเพื่อครองใจลูกค้า McAllister (1995) ให้ความหมายว่า 
ความไว้วางใจมาจากความรู้สึกนึกคิดและการรับรู้ว่าสิ่งที่เลือกพิจารณานั้นมาจากเหตุผลที่ดี โดยมี
พื้นฐานมาจากความรู้สึกและอารมณ์ ซึ่งเปน็ความผูกพันที่แต่ละบุคคลมีอยู่ในตัวเอง ซึ่งความไว้วางใจ
จะออกมาจากการแสดงความเอาใจใส่ และแสดงออกจากความเช่ือที่คาดว่าผลตอบแทนที่ดี  
ศิศิริภาภรณ์ บุญมา (2560) กล่าวว่า ความเช่ือถือไว้วางใจ หมายถึง ความเช่ือมั่นที่ผู้ให้บริการมีต่อ  
ผู้ได้รับบริการอย่างซื่อสัตย์สุจริต รวมถึงการไม่เอารัดเอาเปรียบ เพือ่ประโยชน์เชิงพาณิชย์ของ       
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ผู้ให้บริการ Morgan & Hunt (1994) ให้ความหมายว่า ความไว้วางใจเป็นความเช่ือมั่นที่ฝ่ายหนึ่ง 
มีต่ออีกฝ่ายหนึ่งเนื่องจากความซื่อสัตย์และความน่าเชื่อถือของอีกฝ่ายหนึ่ง 
 2.1.2 ทฤษฎีของความไว้วางใจ 
 Dick & Basu (1994) กล่าวว่าเป็นการยากส าหรับลูกค้าที่จะไว้วางใจองค์กร เมื่อลูกค้า
ไว้วางใจองค์กรนั้น พวกเขาไม่ต้องการเป็นลูกค้าหรือใช้บริการขององค์กรอื่น  
 Buiter, Lago & Stern (1997) กล่าวว่า ความเชื่อมั่นเป็นพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ในการ
สื่อสารเพื่อให้บริการแก่ลูกคา้องค์กร จ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความใกล้ชิด ความคุ้นเคยที่จะชนะใจ
ลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5C ได้แก่ 
  1) การสื่อสาร (Communication) การติดต่อสื่อสารในลักษณะที่ท าให้เกดิความพึง
พอใจสูงสุด ควรท าให้มีประสทิธิภาพ อีกทั้งพนักงานควรแสดงความคิดเห็นแบบเปิดเผยและจริงใจ 
อีกทั้งยังพร้อมที่จะช่วยเหลือ เพื่อสร้างความรู้สึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการ 
  2) ความใสใ่จและการให ้(Caring and Giving) กลายเป็นคุณสมบัติความไว้วางใจอย่าง
ใกล้ชิดที่ประกอบด้วยความรู้สึกปกป้อง ความใส่ใจ และความเอื้ออาทร ซึ่งมีผลให้ลูกคา้รู้สึกดีเมื่อ
องค์กรแสดงสิ่งเหล่าน้ีเพราะเป็นสิ่งเล็ก ๆ ที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความใส่ใจการให้ และเป็นที่สังเกต
ของพนักงาน  
  3) ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวกับลูกค้า ธุรกิจควรยอมเสียผลประโยชน์เพื่อ
รักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  
  4) ความสะดวกสบาย (Comfort) การที่พนักงานท าให้ลูกค้าเกิดความสะดวกสบาย  
ใส่ใจถึงความต้องการ การให้บริการที่ดีขององค์กรจะท าให้ลูกค้าจะประเมินความไว้วางใจ 
  5) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) องค์กรที่ดีควรจะท าให้ลูกค้ารู้สึกผ่อน
คลาย ท าตัวตามสบาย ดีกว่าองค์กรที่ต้องจัดการกับปัญหาและการลดความขัดแย้งกับลูกค้า องค์กร
ควรแสดงความรับผิดชอบก่อน เมื่อลูกค้าเกิดความไม่ชอบในสินค้า ไมพ่อใจในการบริการหรือการ
บริการที่ถูกเสยีเปรียบ ให้พนักงานรีบช้ีแจ้งและแก้ปัญหาก่อนที่จะส่งผลถึงทัศนคติเชิงลบของลูกค้าที่
มีต่อองค์กร 
 Lewicski, McAllluster & Bries (1998) กล่าวว่า ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่น
ความคาดหวังในเชิงบวกเกี่ยวกับการกระท าของอีกฝ่ายหนึ่ง และความไว้วางใจที่มีพื้นฐานมาจากการ
คุ้มครอง Deference-Based Trust คือรูปแบบของความไว้วางใจที่ขึ้นอยู่กับสิ่งที่พวกเขาพูดและท า 
ความไว้วางใจที่คงอยู่ต้องมีระดับการลงโทษที่ชัดเจน ดังนั้นการลงโทษจึงมีความส าคัญต่อผู้จูงใจ
มากกว่าการให้รางวัล เมื่อไม่สามารถท าตามสัญญาได้ ความเช่ือถือในฐานความรู้ คือ ความรู้ที่ยึดตาม
การได้มาซึ่งข้อมูลมากกว่าการลงโทษ และท านายพฤติกรรมของบุคคลอืน่ที่กระท าการด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริตและไว้วางใจตามหลักการ Identification-Based Trust คือ ความไว้วางใจที่แบ่งปัน
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อารมณ์ และความตั้งใจของผู้อื่น กลุ่มคนจะต้องสามารถเข้าใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีข้อตกลง
ร่วมกัน มีสตสิัมปชัญญะ และเห็นคุณค่าซึ่งกันและกันเพราะความเช่ือมโยงทางอารมณ์ระหว่างกัน 
ความไว้วางใจประกอบด้วยหลายด้าน ได้แก่ ความไว้วางใจตามอารมณ์ เกี่ยวข้องกระบวนการของ
ความไว้วางใจ คือความเชื่อในคุณลักษณะที่น าไปสู่ความไว้วางใจในผู้อื่น และความไว้วางใจตาม
พฤติกรรม คือ ความไว้วางใจและการเปิดเผยข้อมูลให้ผู้อื่นทราบ 
 Lewicski, et al. (1998) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจ ประกอบไปด้วย 5 ตัวได้แก ่
  T- Truth (ความจริง) คือการเปิดเผยในสิ่งที่เป็นความจริง เป็นสิ่งที่สร้างความสัมพันธ์ที่
ยังยืนกับลูกค้า โดยปัญหาที่เกิดขึ้นแค่การไม่ส่งของตรงตามเวลา ไม่ติดต่อสื่อสารเวลาพบปัญหา ไม่มี
การติดตามหลังการขายหรือการรับบริการ และสิ่งที่ท าลายมากที่สุดคือการโกหก เป็นการท าลาย
ความเช่ือมั่นของลูกค้า จึงท าให้ความซื่อสัตย์เป็นสิ่งที่จ าเป็นต่อองค์กร 
  R-Reliability (ความน่าเชื่อถือ) เกิดจากการที่องค์กรสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ และมีการติดต่อสื่อสารก่อนการขาย ระหว่างการขาย และตดิตามผลหลังการขายสินค้า
หรือบริการท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ 
  U-Understanding (ความเขา้ใจ) ในความต้องการของลูกค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญ เพราะการ
รู้จักความต้องการของลูกค้าสามารถพลิกสถานการณใ์ห้เราได้เปรียบในการท าธุรกิจ ผู้ขายที่ประสบ
ผลส าเร็จลูกค้าจะต้องพูดคุยถึงความต้องการและเก็บข้อมูลถึงปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าเลือกซือ้หรือบริการ 
แค่ความเข้าใจไม่เพียง แต่เป็นการสร้างความไว้วางใจ ท าให้เราเกิดความมั่นใจและสามารถแก้ปัญหา
ได้ตรงจุด  
  S-Service (การบริการ) เป็นการให้ความช่วยเหลือต่อลูกค้า การบริการที่ดีและบริการ
ลูกค้าเป็นรายบุคคล จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจชื่นชมต่อองค์กร และไว้วางใจ 
  ถ้าต้องการเป็นพนักงานขายที่ดีต้องสามารถตอบค าถาม ได้ดังนี้ 
   - หากลูกค้าหยุดใช้บริการกับเราแล้วเราทราบหรือไม่ว่าท าไมหากเราไม่รู้จะถาม
ลูกค้าอย่างไร 
   - เราได้สอบถามความต้องการของลูกค้าทุกคนและสามารถช่วยพวกเขาได้หรือไม่ 
   - เราสร้างมูลค่าเพิ่มที่ตรงกับความคาดหวังหรือเกินความคาดหมายของลูกค้า
หรือไม ่
   - เราได้มองหาวิธีเพิ่มผลก าไรให้กับลูกค้าหรอืไม่ 
  T-Take Your Time (การให้เวลา) คือ การสร้างความไว้วางใจต้องใช้เวลา หมั่นเอาใจ
ใส่ลูกค้าโดยการเข้าพบ ติดตามผลสินค้า ส่งสินค้าให้ตรงเวลา ช่วยแก้ปัญหาและเคารพลูกค้าอยู่เสมอ 
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 Patrick (2002) ความสัมพันธ์ทางสังคมทั้งหมดจะล้มเหลวเนื่องจากปราศจากความ
ไว้วางใจ ความเชื่อถือถูกก าหนดให้เป็นความคาดหวังโดยทั่วไปของบุคคลหนึ่ง ซึ่งค าพดูของผู้อื่น
สามารถพึ่งพาได้ (Rotter, 1967)  
 Patrick (2002) มองว่าความไว้วางใจของลูกค้าเป็นความคิด ความรู้สึก อารมณ์ หรือ
พฤติกรรมที่แสดงออกเมื่อลูกค้ารู้สึกว่าผู้ใหบ้ริการสามารถพึ่งพาให้ด าเนินการเพื่อผลประโยชน์สูงสุด 
 จากความหมายข้างต้น ความไว้วางใจ หมายถึงความสัมพันธ์ที่ได้มีการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ เมื่อเกิดการสื่อสารทีด่ีจะน าไปสู่ความใกล้ชดิและเกิดความไว้วางใจ ซึ่ง
ส่งผลต่อความรู้สึกมั่นใจต่อองค์กร อีกทั้งความไว้วางใจเป็นตัววัดทางสัมพันธภาพที่จับต้องได้ยาก 
สอดคล้องกับ Guiltinan (1989) ให้ความหมายไว้ว่า การสร้างความเช่ือใจจะก่อให้เกิดคามไว้วางใจ 
ในการซื้อขายสินค้าต้องประกอบไปด้วยความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค ความเข้าใจ และดูแลเอาใจใส่ความ
ต้องการของผู้บริโภค เพราะความไว้วางใจจะน าไปสู่ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีความเสี่ยงในการ
ซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ และทัศนคติที่จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคา 
 2.2.1 ความหมายของการรับรู้ด้านราคา 
 Nagle & Holden (2002) ให้ความหมายว่า ผู้บริโภคเปรียบเทียบสินค้าประเภทเดียวกัน
ตามราคาเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ Anderson & Wynstra (2010) ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้ด้าน
ราคา คือสิ่งที่ผู้บริโภครับรูว้่าเป็นมูลค่าของราคาที่จ่ายไป จากค าจ ากัดความของการรับรู้ราคาข้างต้น 
โดยสรุป มูลคา่ที่รับรู้ของราคามีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ Kuo, Wu & Deng (2009) ให้
ความหมายว่า มูลค่าที่รับรู ้คือความแตกต่างระหว่างเงินที่จ่ายออกไปส าหรับบริการหรือสินค้า และ
จ านวนเงินที่ต้องการจริง ๆ ที่จะจ่าย อีกทัง้ระบุไว้ว่าลูกค้าต้องการที่จะจ่ายน้อยลงส าหรับคุณภาพที่
สูงขึ้นเพ่ือเพ่ิมการรับรูคุ้ณค่า Woodruff (1997) ให้ความหมายว่า การรับรู้ราคาของผู้บริโภคได้รับ
การประเมินจากมุมมองของลกูค้า มากกว่าการประเมินค่าองค์กรหรือบริษัท และจากการซื้อสินค้า
หรือบริการ Xia, Monroe & Cox (2004) ให้ความหมายว่า การรับรู้ด้านราคา คือสิ่งที่ผู้บริโภค
ประเมินว่าเหมาะสมและเป็นธรรม 
 2.2.2 ทฤษฎีของการรับรู้ด้านราคา 
 Sweeney & Soutar (2001) กล่าวว่า ความพึงพอใจมีผลท าให้การรับรูด้้านราคาแตกต่าง
กันออกไป เมื่อลูกคา้รับรู้ราคาก่อนการตัดสินใจ ส่วนความพึงพอใจจะเกิดจากหลังที่ซื้อสินค้าหรือ
บริการไปแล้ว  
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 Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้โดยทั่วไปหมายถึงการประเมินโดยรวมของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับการรับรู้ถึงสิ่งที่ได้รับ และได้ให้ค าจ ากัดความของ
การรับรู้ราคา มูลค่าที่แตกต่างกันได้ 4 แบบ 
  1) มูลค่าเป็นราคาต่ า  
  2) มูลค่าเป็นสิง่ที่ผู้บริโภคต้องการในผลิตภัณฑ ์
  3) มูลค่าตามคณุภาพที่ได้รับส าหรับราคาที่จ่าย 
  4) ให้คุณค่ากบัสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับจากสิ่งที่เขาหรือเธอให้ ผู้เขียนได้นิยามคุณค่าที่รับรูว้่า
เป็นการแลกเปลี่ยนแบบสองทิศทางระหว่าง 'การให้' กับ 'การได้รับ' นั่นคือ สิ่งที่เสียสละกับสิ่งที่ไดร้ับ
การแลกเปลี่ยน 
 Zeithaml (1988) กล่าวว่า การรับรู้ราคา คือสิ่งที่ผู้บริโภคยอมเสียสละเพื่อได้รับผลิตภัณฑ์ 
ในขณะที่ผู้บริโภคบางรายทราบถึงราคาที่แน่นอน ว่าการซื้อของผู้บริโภคมีราคาแพงหรือไม่แพงเมื่อ
เทียบกับการซือ้ในอดีต หรืออาจไม่สามารถทราบราคาได้เลย ผู้บริโภคบางกลุ่มยังประเมินต้นทุนที่ไม่
เป็นในการพิจารณาของคุณภาพที่ได้รับตามราคาที่จ่ายไป ค่าใช้จ่ายที่ไม่เป็นตัวเงินรวมถึงสิ่งต่าง ๆ 
เช่น เวลา ค่าใชจ้่ายในการค้นหา ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความสะดวก ดังนั้นจึงเป็นการรวมกัน
ของทั้งค่าใช้จ่ายที่เป็นตัวเงิน และไม่ใช่ตัวเงินที่รับรู้ ซึ่งเท่ากับการรับรู้ถึงความเสียสละของผู้บริโภค
โดยรวมซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ราคาของมูลค่าสินค้าหรือบริการ 
 Lee, Choi, Kim & Hong (2007) กล่าวว่า ผลประโยชน์ตัวเงินเป็นสิ่งที่เห็นคุณค่าของ
ราคา และค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าหรือบริการ ประโยชน์ที่ได้รับจากการรับรู้ราคา คือ 
เป็นการรับรู้ที่เป็นตัวเงินเกี่ยวกับการลดราคาในการซื้อสินค้าหรือบริการ ต้นทุนทั้งหมดจะถูก
แลกเปลี่ยนโดยผู้บริโภค ส่งผลให้มูลค่าการรับรู้ของราคาสูง และเมื่อต้นทุนทางการเงินมากกว่า
ผลประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ มูลค่าที่รับรู้ของราคาก็ต่ า 
 จากการศึกษาที่กล่าวมาข้างต้นจึงสรุปได้ว่า การรับรู้ด้านราคาเป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ว่า 
สินค้าหรือบริการจะต้องมีราคาที่ต้องเหมาะสม ท าให้เกิดความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป และราคามี 
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านค้ารายอื่น ๆ การสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ด้านราคากับความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้บริโภค
ระหว่างสถานการณ์โควิด–19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน ์
 2.3.1 ความหมายของการรับรู้ประโยชน์ 
 Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003) ได้ให้ความหมาย การรบัรู้ประโยชน์ด้าน
สังคม หมายถงึ ผลที่เกิดในสังคมขึ้นอยู่กับคนที่ให้ความสนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่งว่า มีอิทธิพลและ
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บทบาทมากเพียงใด และอิทธิพลทางสังคมคือการที่พฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง ๆ มีผลต่อพฤติกรรม
และทัศนคติของบุคคลอื่นในลักษณะทางเดียวกัน Alderfer (1969) ได้ให้ความหมายของการรับรู้
ประโยชน์ด้านจิตใจอารมณ์ว่า ความต้องการด้านความสัมพันธ์ ที่ต้องการได้การยอมรับจากผู้อื่น การ
ผูกพันกับผู้อื่นในการท างาน หรือการเป็นพวกและการยอมรับรู้และแบ่งปันความรู้สึกระหว่างกัน 
(Davis, 1989) ไดใ้ห้ความหมายว่า การรับรู้ประโยชน์คือความเชื่อของแต่ละคนว่า เทคโนโลยีดังกล่าว
มีประโยชน์หรือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของตนได้ (Pfeffer, 1982; Schein, 1980 และ 
Vroom, 1964) การรับรู้ถึงประโยชน์ มีค าจ ากัดความในที่นี้ว่า "ผู้บริโภคเช่ือว่าการใช้ระบบ จะช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน" ตามมาจากค าจ ากัดความของค าว่ามีประโยชน์: "สามารถใช้ให้เกิด
ประโยชน์ได้" ภายในบริบทขององค์กร ผู้คนมักจะได้รับการส่งเสริมเพื่อผลงานที่ดีโดยการขึ้นเงินเดือน 
เลื่อนต าแหน่ง โบนัส และรางวัลอื่นๆ ในทางกลับกัน ระบบที่มีการรับรู้ถงึประโยชน์สูงคือระบบที่ผู้ใช้
เชื่อในการด ารงอยู่ของความสัมพันธ์เชิงบวกในการใช้งานและประสิทธิภาพ 
 Radner & Rothschild (1975) การรับรู้ถงึความง่ายในการใช้งาน หมายถึง "ผู้บริโภคเชื่อ
ว่าการใช้ระบบจะปราศจากความพยายาม" มาจากค าจ ากัดความของ "ความง่าย” ความพยายามเป็น
สิ่งที่มีจ ากัดที่เกิดขึ้นจากการรับผิดชอบให้ท าสิ่งต่าง ๆ ดังนั้นแอปพลิเคชันที่รับรู้ว่าใช้งานง่ายกว่า 
แอปพลิเคชันอื่นมีแนวโนม้ที่จะได้รับการยอมรับจากผู้ใช ้
 การใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ได้
กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ของบุคคล และได้รับการ
พิสูจน์แล้วว่า มีวิธีการใช้งานที่เข้าใจง่าย จึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคยอมรับและน าไปสู่การ
ใช้เทคโนโลย ีเป็นแบบจ าลองที่นิยมใช้กันมากที่สุดแห่งหนึ่งในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและ
ความพึงพอใจของผู้ใช้ต่อเทคโนโลยี ดังที่เห็นได้จากสิ่งพิมพ์ต่างประเทศจ านวนมาก การน าเทคโนโลยี
มาใช้โดยอิงจากโมเดล TAM เช่น โมบายแบงกิ้ง (Davis, 1989) TAM ได้รับการออกแบบเพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ในบรบิทของการใช้คอมพิวเตอร์ ผู้เชี่ยวชาญ 112 
คน และกลุ่มตวัอย่าง 152 คน จาก IBM Canada Development Laboratories และ 40 คน 
นักศึกษาปริญญาโทสาขาบรหิารธุรกิจจากมหาวิทยาลัยบอสตัน พบว่า มีปัจจัยหลัก 2 ประการที่
ส่งผลต่อทัศนคติต่อเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ได้แก่ การรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งานที่รับรู้ และการ
รับรู้ถึงประโยชน์ โดย 2 ปัจจัยมีผลต่อทัศนคติต่อการใช้งาน พฤติกรรมของผู้ใช้และการใช้งานจริง
ตามล าดับ ดังภาพที่แสดง จากการศึกษาวิจัยในอดีตพบว่า งานวิจัยสมัยใหม่ส่วนใหญ่ไม่ศึกษาทัศนคติ
ในการใช้งาน เนื่องจากเป็นการยาก ประเมินทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีโดยผู้ใช้และทัศนคติต่อการ
ใช้งานสามารถประเมินอย่างเป็นรูปธรรมจากพฤติกรรมโดยเจตนาของผู้ใช้ การใช้งาน  
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ภาพที่ 2.1: แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  
 

 
 
ที่มา: Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user 

acceptance of information technology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340.  
 
 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี ถูกเสนอครั้งแรกโดย Davis (1989) เป็นแบบจ าลองที่
พัฒนาจากพื้นฐานทฤษฎีจิตวิทยาทางสังคม (Social Psychology) ได้แก่ ทฤษฎีการตอบสนองอย่าง
มีเหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) และทฤษฎีพฤติกรรมที่ได้รับการวางแผน 
(The Theory of Planned Behavior: TPE) ซึ่งได้รับการยอมรับจากนักวิจัยทางด้านระบบ
สารสนเทศอยา่งกว้างขวาง (Luarn & Lin, 2005) 
 สาเหตุที่ทฤษฎดีังกล่าวมีความส าคัญกับทัศนคติของผู้ใช้งานและได้รับความนิยมเป็น
เทคโนโลยีสารสนเทศ เนื่องจาก TAM ได้รับการพัฒนาโดย (Davis, 1989) เพื่ออธิบายพฤติกรรมการ
ใช้คอมพิวเตอร์ พื้นฐานทางทฤษฎีส าหรับแบบจ าลองนี้ คือทฤษฎีการกระท าที่มีเหตผุลของ 
(Fishbein & Ajzen, 1975) ตามความเช่ือมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ซึ่งจะน าไปสู่ความตั้งใจ ซึ่งจะชี้น า
หรือสร้างพฤติกรรมผู้บริโภคปรับความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรม
ให้เข้ากับโมเดลการยอมรับของผู้ใช้ไอที เป้าหมายของการจัดท าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีคอื
ให้ยอมรับคอมพิวเตอร์ที่มีลักษณะทั่ว ๆ ไป มีความสามารถอธิบายพฤติกรรมของผู้ใช้ในเทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์ของผู้ใช้ปลายทางที่หลากหลายและในขณะเดียวกันมีประชากรผู้ใช้ทั้งเชิงเปรียบเทียบ
และในทางทฤษฎีเป็นธรรม และถูกเสนอเป็นแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งเปน็แบบจ าลอง 
ที่น าปัจจัยพื้นฐานในการยอมรับเทคโนโลยขีองผู้บริโภค ได้แก่ การรับรูป้ระโยชน์การใช้งาน 
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 2.3.2 การรับรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน (TAM: Perceived Usefulness)  
 Hart, Nwibere & Inyang (2010) กล่าวว่า พฤติกรรมมักจะก่อให้เกิดประโยชน์ทางบุคคล
ทั้งภายใน เช่น ความกระตือรอืร้นเพ่ิมขึ้นหรือเพิ่มความตื่นตัว และประโยชน์ภายนอก เช่น การให้
รางวัล 
แอปพลิเคชันหรือนวัตกรรมมักเชื่อว่าแอปพลิเคชันหรือนวัตกรรมมีบทบาทในการช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพ เพ่ิมขึ้นศักยภาพ เพิ่มผลผลิต และเพ่ิมผลก าไรให้กับบริษทัหน่วยงานหรือองค์กร 
 Davis (1989) อธิบายถงึประโยชน์ที่ได้รับ เป็นระดับความเชื่อส่วนบุคคลในการใช้
เทคโนโลยีที่คาดว่าจะช่วยเสริมการท างานของเทคโนโลยีให้เป็นมิตรกับผู้ใช้มากขึ้น มักต้องรวมถึง
ความรวดเร็ว และความแม่นย าด้วย 
 สุนันทา หลบภัย (2558) กล่าวว่าการรับรูป้ระโยชน์ในการใช้งานหมายถึงการรับรู้ประโยชน์
ที่แสดงถึงการยอมรับและตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีเน่ืองจากมีการรบัรู้ว่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
 2.4.1 ความหมายของคุณภาพการให้บริการ 
 ณัฐพัชร ลอ้ประเสริฐ (2549) ให้ความหมายของคุณภาพไว้ว่า คุณภาพว่าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภค
พึงพอใจเสมอและพูดถึงเมื่อได้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นแล้ว และโดยไม่ค านึงถึงความสามารถใน
การใช้งาน ซึ่งรวมถึงความรู้สึกของผู้บริโภค ความพึงพอใจ ความประทบัใจ และความภักดีของลูกค้า 
ศราวุทธ แจ้งใจด ี(2552) คุณภาพ หมายถึง คุณลักษณะที่เป็นไปตามมาตรฐานที่เหมาะสมปราศจาก
ข้อผิดพลาดท าให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีและตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการเป็นที่พึงพอใจ วันวิสาข์ 
พิมลวิทยา (2557) ได้ศึกษาพบว่า คุณภาพบริการเกิดจากการที่ผู้บริโภคจะสะสมความคาดหวังที่จะ
ได้รับจากการบริการโดยจะมีความพึงพอใจกับการบริการเมื่อการตอบสนองอยู่ในระดับที่รับได้ Rust 
& Zahorik (1993) ได้ใหค้วามหมายของคุณภาพการให้บริการไว้ว่า คณุภาพการให้บริการ เป็นส่วน
ขยายของบริการ กระบวนการบริการ และองค์กรที่ให้บริการ สามารถตอบสนองหรือท าให้เกิดความ
พึงพอใจในความคาดหวังของบุคคล Taylor & Cronin (2015) ให้ความเห็นวา่ สิ่งที่ช่วยให้สามารถ
วัดคุณภาพการให้บริการคือความพึงพอใจซึ่งมาจากการเปรียบเทียบประสบการณ์ที่ได้รับกับความ
คาดหวังของผู้รับบริการ  
 2.4.2 การก าหนดคุณภาพการบริการ 
 คุณภาพการบริการมีความส าคัญต่อกลยุทธ์และการวางแผนขององค์กร แต่ก็ไม่มีค าจ ากัด
ความของคุณภาพที่ชัดเจน ค าจ ากัดความส่วนมากเน้นที่การตอบสนองความต้องการและความ
ต้องการของลูกค้า Lewis & Booms (1983) เชือ่ว่าคุณภาพการบริการเป็นตัววัดว่าระดับการบริการ
ที่ส่งมอบตรงกับความคาดหวังของลูกค้าได้ดีเพียงใด Creedon (1988) กล่าวว่า วัตถุประสงค์ของ
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องค์กรของเขา คือ "เพื่อตอบสนองหรือเกินความคาดหวังของลูกค้า" และ "การให้บริการที่ดีกว่าที่
ลูกค้าคาดหวัง" เป็นความคิดเห็นจากการศึกษาล่าสุดในภาคการธนาคาร Lewis (1988) ได้ใหค้ า
จ ากัดความว่า การเปรียบเทียบโดยผู้บริโภคเกี่ยวกับความคาดหวังในการบริการกับการรับรู้ถึง
ประสิทธิภาพการบริการทีแ่ท้จริง เช่น (Gronroos, 1982) ค าว่า "ความคาดหวัง" ตามที่ใช้ในคุณภาพ
การบริการในวรรณกรรมความพึงพอใจของผู้บริโภค ในเอกสารเกี่ยวกับความพึงพอใจ ความคาดหวัง
จะถูกมองว่าเป็น "การคาดคะเน" โดยลูกคา้เกี่ยวกับสิ่งที่น่าจะเกิดขึ้นระหว่างการท าธุรกรรมที่ก าลัง
จะเกิดขึ้น (Oliver, 1981) เปน็ที่ยอมรับกันโดยทั่วไปว่าความคาดหวังคือความน่าจะเป็นที่ผู้บริโภค
ก าหนดว่าจะเกิดเหตุการณ์เชิงบวกและเชิงลบ หากผู้บริโภคมีส่วนร่วมใน พฤติกรรมบางอย่างในทาง
ตรงกันข้ามคุณภาพการบริการความคาดหวังถูกมองว่าเป็นความต้องการหรือความต้องการของ
ผู้บริโภค ผูใ้หบ้ริการควรเสนอสิ่งให้บริการก่อนที่ผู้บริโภคจะกล่าวถึง ความคาดหวังหรือความต้องการ
ของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์ที่ผ่านมาพบว่า หากความคาดหวังคงที่ ระดับ
ประสิทธิภาพที่สูงขึ้นจะน าไปสู่การประเมินที่สูงขึ้น  
 2.4.3 ทฤษฎีคณุภาพการให้บริการ 
 คุณภาพการบริการแสดงออกผ่านจากผู้ใหบ้ริการเมื่อมีการโต้ตอบกับผู้บริโภคเพื่อ
ตอบสนองความต้องการและความสนใจของผู้บริโภค เช่น การให้บริการที่สามารถปรับเปลี่ยนสินค้า
ได้และช่วยเหลือเอาใจใสลู่กค้า (Liao & Chuang, 2004) เป็นเพราะว่า คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่ง
ที่จับต้องไม่ได้ แต่สามารถท าให้รับรู้ได้ โดยธรรมชาติของบริการท าให้ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างการ
ส่งมอบบริการมีความส าคัญต่อการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ นอกจากนี้ ปฏิสัมพันธ์เหล่านี้สะท้อนถึง
ทัศนคติ พฤตกิรรม และความเชี่ยวชาญ (Brady & Cronin, 2001)  
 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) ก าหนดคุณภาพที่รับรู้ในการบริการเพ่ือลด
จุดบกพร่องระหว่างผู้บริโภคความคาดหวังของการบริการ การรับรู้ของผู้ประกอบการต่อการบริการ 
และจุดบกพร่องนี้ได้รับอิทธิพลจากความคลาดเคลื่อนอื่น ๆ หลายประการที่อาจเกิดขึ้นภายในองค์กร
น าไปสู่การระบุจุดบกพร่องหลัก 4 ประการ ได้แก่  
  1) การรับรูข้องผู้บริหารทั้งภายในและความคาดหวังของลูกค้าภายนอกนั้นแตกต่างจาก
ความต้องการของลูกค้าที่แท้จริง เช่น ผู้จัดการไม่จ าเป็นต้องรู้ว่าลูกค้าต้องการและคาดหวังอะไรจาก
บริษัท 
  2) ข้อก าหนดคุณภาพการบริการที่แท้จริงแตกต่างกันจากการรับรู้ของผู้บริหารที่มีต่อ
ลูกค้าความคาดหวัง อาจไม่ได้ถูกก าหนดไว้เสมอไป เนื่องจากเป็นเพราะขาดทรัพยากร ข้อจ ากัดของ
องค์กร หรือการขาดงานของความมุ่งมั่นในการจัดการกับวัฒนธรรมการบริการและคุณภาพการ
บริการ 
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  3) บริการที่ต้องการแตกต่างจากข้อก าหนดของการให้บริการ เช่น การเปลี่ยนแปลงใน
การปฏิบัติงานของบุคลากรที่ติดต่อ พนักงานไม่สามารถหรือเต็มใจที่จะบริการในระดับทีผู่้บริโภค
ต้องการ 
  4) สิ่งที่ให้ข้อมูลไว้ภายนอก แต่ภายในกิจการไม่สามารถท าได้  เช่น การโฆษณาและ
การส่งเสริมการขายสามารถมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคความคาดหวังและการรับรู้ของผู้ส่งมอบบริการ จงึ
เป็นสิ่งส าคัญต่อธุรกิจที่จะไม่สัญญาจนกว่าจะท าตามที่โฆษณาได้  
 2.4.4 การวัดคุณภาพ 
 Spechler (1988) ระบุว่า แบบจ าลองคุณภาพการบริการที่มีประสิทธิภาพน้ัน เป็นแบบ
ทั่วไปการด าเนินการตามแบบจ าลองที่ก าหนดความส าเร็จของคุณภาพการบริการนั้นแตกต่างกัน มี
แนวทางที่ส าคญัทั้งหมด 7 ประการ ดังนี ้
  1) สร้างความประทับใจและความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วยบริการ 
  2) การประกันคุณภาพ  
  3) ระบบ วิธีการ และเทคโนโลยี 
  4) ตระหนักถึงคุณภาพการบริการ 
  5) การฝึกอบรม 
  6) การมีส่วนรว่ม 
  7) การมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรบั  
 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ได้ก าหนดการวัดคุณภาพของการบริการไว้ 5 
ข้อ ได้แก ่
  1) สิ่งที่สัมผัสได้ หมายถึง บุคลิกภาพของพนักงานที่ให้บริการ อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้ใน
การให้บริการแก่ลูกค้า และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  
  2) ความเช่ือถือและไว้วางใจ หมายถึง ปัจจยัที่แสดงใหลู้กค้าทราบว่าพนักงานสามารถที่
จะตอบสนองความต้องการโดยที่มีความน่าเชื่อถือและวางใจได้  
  3) ความรวดเร็วในการตอบสนอง คือ ความกระตือรือร้นและความรวดเร็วในการ
ท างานของพนักงานที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างถูกต้องครบทุกความต้องการ 
  4) การรับประกัน หมายความว่าสินค้าหรือบริการต้องมีหลักประกัน เนือ่งมาจากเกิด
ความบกพร่องของสินค้าหรือบริการ อีกทั้งต้องให้ลูกค้ามัน่ใจว่าส่งมอบสินค้าได้ตรงเวลา มีมาตรฐาน 
และบริการได้อย่างดีเยี่ยม 
  5) การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล เป็นการที่ท าให้ลูกคา้รู้สึกถึงความส าคัญเพิ่มขึ้นถา้
พนักงานใส่ดูแลลูกค้าอย่างดีเยี่ยมและตั้งใจเป็นรายบุคคล 
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 ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา (2547) กล่าวว่า คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้เป็นผลลัพธ ์
ที่เกิดจากสิ่งที่ลูกค้าประเมิน และจะเกิดจากการลูกค้าเปรียบเทียบความคาดหวังกับบริการ ซึ่งเป็นสิง่
ที่ทราบภายหลังในการที่ผู้บริโภคได้รับบริการแล้ว โดยเกณฑ์ที่ใช้ประเมินคุณภาพการให้บริการ  
มี 5 เกณฑ ์ดังต่อไปนี้  
  1) ความไว้ใจหรือความน่าเชื่อถือ หมายถึง ความสามารถในการให้บริการในระดับที่
ลูกค้าต้องการและไว้วางใจ รวมถึงการรักษาข้อมูลลูกค้า การใช้ข้อมูลเพื่อให้บริการแก่ลูกค้า 
ความสามารถของพนักงานในการให้บริการลูกค้าตามที่สัญญาไว้ ไมท่ างาน ผิดพลาด ดูแลรักษา
อุปกรณ์และเครื่องมือให้พร้อมใช้งานตลอดเวลาและมีบุคลากรเพียงพอในการให้บริการ 
  2) ความมั่นใจ หมายถึง ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะทีจ่ าเป็นในการให้บริการ เป็น
มิตรกับลูกค้าและท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าพนักงานความสุภาพอ่อนน้อม ซื่อตรงและสามารถสร้างความ
มั่นใจให้กับลูกค้าและความปลอดภัย ซึ่งก็คอื การสร้างความปลอดภัย ความเช่ือมั่นในการบริการ 
ความรู้ และความสามารถของพนักงานในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการบริการด้วยความสุภาพเรียบร้อย
ของพนักงาน มารยาท และพฤติกรรมของพนักงานเพ่ือสร้างความเช่ือมั่นในการบริการ 
  3) สิ่งที่สามารถจับต้องได้ หมายถึง สิ่งอ านวยความสะดวก สิ่งแวดล้อม เครื่องมือและ
อุปกรณ์ รวมทัง้สภาพแวดล้อมของทรัพย์สิน ความทันสมัยของอุปกรณ์ การแต่งกายของพนักงาน 
การเผยแพร่ขอ้มูลเกี่ยวกับการบริการ เป็นต้น 
  4) ความใสใ่จ หมายถึง สิ่งทีผู่้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายและสะดวก ความสามารถในการ
สื่อสารและเข้าใจลูกค้า ไดแ้ก่ การเอาใจใส่บริการลูกค้า เวลาเปิดท าการอ านวยความสะดวกและ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพิ่มโอกาสให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลและขา่วสารของธุรกิจ พนักงานใส่
ใจในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า เข้าใจความต้องการของลูกค้า 
  5) การสนองตอบลูกค้า หมายถึง ความเต็มใจที่จะให้ความช่วยเหลือที่ดี รวมถึงการเต็ม
ใจให้บริการทนัที ความพร้อมในการให้บรกิาร การวางแผนเพื่อปฏิบัติต่อลูกค้าและการติดต่อกับ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ทั้งก่อนหรือหลังรับบริการ ฯลฯ 
 จากการศึกษาที่กล่าวมาข้างต้นจึงสรุปได้ว่า หมายถึง คุณสมบัติ คุณลกัษณะที่จับต้องได้ 
และการบริการที่ดีที่จับต้องไม่ได้และความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคนั้น
ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้ถูกจุด ท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ คุณภาพการบริการเป็นสิ่งส าคัญ
ที่สุดที่สามารถสร้างความแตกต่างให้ธุรกิจของคุณเหนือคู่แข่งได้ คุณภาพการบริการจะประสบ
ความส าเร็จ จะต้องน าไปสู่การซื้อซ้ าและการบอกต่อส าหรับผู้บริโภค คุณภาพการบริการ 
ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ เป็นรูปธรรม ตอบสนองความต้องการ ความเข้าใจ การรบัรู้ถึงความ
ต้องการ และการสร้างความมั่นใจให้กับลูกคา้ 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 2.5.1 ความหมายของความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 
 ความต้ังใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจในการซือ้ใช้กันอย่างแพร่หลายเพราะเป็นปัจจัยส าคัญ ที่
นักการตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจเจตนาในการซื้อของผู้บริโภค และความตัง้ใจในการซื้อสามารถท านาย
พฤติกรรมหรือค าท านายของผู้บริโภคได้ในอนาคต 
 Kim & Pysarchik (2000) ได้ให้ความหมายว่า ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคต้องการเลือกสิ่งที่ดีที่สุด
ให้กับตนเอง ไม่ได้ขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียวต้องประกอบด้วยปัจจัยด้านอื่นๆ เช่นการดูแล
ของผู้ประกอบการ และเป็นการซื้อผลประโยชน์ให้ตรงกับความต้องการ ความต้ังใจซื้อจึงเป็นโอกาสที่
น าไปสู่การตัดสินใจที่ซื้อจริง มีความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.95  
 Howard (1994) ได้ให้ความหมาย ความต้ังใจซื้อว่า เป็นกระบวนการทางจิตที่แสดงถึงการ
วางแผนของผู้บริโภคในการซื้อแบรนด์ใด แบรนด์หนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 Millar & Millar (2009 อ้างใน ภรัณยา เปรมสวัสดิ์, 2561) ได้ให้ความหมายของว่า ความ
ตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคเกิดขึ้นผ่านการประเมินแบรนด์ ทัศนคติต่อแบรนด์และบริการและการ
บริการทัศนคติที่เป็นที่ยอมรับโดยทั่วไปว่าทัศนคติมีอิทธิพลอย่างมากต่อความต้ังใจในการซื้อของ
ผู้บริโภค  
 Shah, et al. (2012) ให้ความหมายว่า ความตั้งใจในการซื้อเป็นการตัดสินใจประเภทหนึ่งที่
ศึกษาเหตุผลในการซื้อแบรนด์หนึ่ง ๆ โดยผู้บริโภค 
 2.5.2 ทฤษฎีของความต้ังใจซื้อ 
 ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้ถูกต้องเสมอไป เพราะมีปัจจัยอื่นๆเข้ามาแทรกซ้อน
ระหว่างการตัดสินใจซื้อ ท าให้มีผลต่อความตั้งใจซื้อที่เปลีย่นไป เช่น ผู้หญิงต้องการซื้อเสื้อช้ันในแบบ
รัดสัดส่วน ซึ่งมีราคาที่ค่อนขา้งสูง ในขณะนั้นที่เธอก าลังเลือกซื้อสินค้ากบัเพ่ือน ๆ ที่ท างานเพราะ
ต้องการเป็นที่ยอมรับในกลุ่มเพื่อน ในขณะเดียวกันเธอก็มีความคิดว่าอยากได้สินค้ายี่ห้อที่มีราคาถูก
กว่า โดยไม่คิดถึงเรื่องการยอมรับจากกลุ่มเพื่อนเลย (Kotler, 2000) การก าหนดความต้ังใจในการซื้อ
เป็นสถานการณ์ที ่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่างในเงื่อนไขบางอย่าง การตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้าเป็นกระบวนการที่ซับซ้อน ความตั้งใจในการซื้อมักจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม การรับรู้ และ
ทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อเปน็จุดส าคัญส าหรับผู้บริโภคในการเข้าถึงและประเมิน
ผลิตภัณฑเ์ฉพาะ Ghosh (1990) กล่าวว่า ความต้ังใจในการซื้อเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการ
ท านายกระบวนการซื้อ ความตั้งใจในการซือ้อาจเปลี่ยนแปลงได้ภายใต้อิทธิพลของราคาหรือคุณภาพ
และมูลค่าที่รับรู้ อีกทั้งผู้บริโภคได้รับผลกระทบโดยแรงจูงใจภายในหรือภายนอกระหว่างกระบวนการ
ซื้อ (Gogoi, 2013) นักวิจัยได้เสนอ 6 ขั้นตอนก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์ได้แก่ การรับรู้ ความรู้ 
ความสนใจ ความชอบ การโน้มน้าวใจและการซื้อ (Kawa, Rahmadiani & Kumar, 2013; Kotler & 
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Armstrong, 2010) ลูกค้ามักคิดว่าการซื้อด้วยต้นทุนต่ า บรรจุภัณฑ์ที่เรียบง่าย และสินค้าที่ไม่ค่อย
เป็นที่รู้จักนั้น มีความเสี่ยงสูง เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถไว้วางใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์เหล่านี้ได้ 
(Gogoi, 2013) 
 Kothandapani (1971) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อ เป็นกระบวนการทางจิตที่บ่งบอกถึง
แผนการของผูบ้ริโภคในการซื้อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงในช่วงเวลาหนึ่ง ความตั้งใจในการซื้อเกิดจาก
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าและความเช่ือมั่นของผู้บริโภค ในการประเมินแบรนด์ที่ผ่านมา 
ความต้ังใจขึ้นอยู่กับความเช่ือ ความรู้ ข้อมลู และทัศนคต ิความตั้งใจที่จะกระท าเป็นส่วนหนึ่งของ
ทฤษฎีการด าเนินการตามเหตุผล โดยความต้ังใจพฤติกรรมการกระท าขึน้อยู่กับสององค์ประกอบ คือ 
องค์ประกอบทัศนคติหรือความรู้สึกที่มีต่อการกระท าหรือไม่กระท า เป็นการรับรู้และการตัดสินของ
บุคคลที่เกี่ยวขอ้งกับพฤติกรรมของตนเองและองค์ประกอบการรับรู้ทางสังคมที่เกี่ยวขอ้งกับการ
กระท าหรือไม่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ทางสังคมจะเกี่ยวข้องกับบุคคลที่ใกล้ชิดคือพ่อแม่ญาติเพื่อนฝูง
เป็นอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่ควรกระท า และแรงจูงใจที่จะปฏิบัติตาม ดังนั้น ส่วนประกอบทั้งสองนี้  
จึงท าให้การคาดการณ์พฤติกรรมโดยเจตนาแม่นย ายิ่งขึ้น ซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง  
 อย่างไรก็ตาม Jaccard & Fishbein (1975) ให้เหตผุลว่า ถึงแม้จะยอมรบัว่าเจตนาของ
บุคคลสามารถท านายพฤติกรรมได้ แต่ในบางกรณีอาจมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจท าให้ความตัง้ใจของบุคคล
เปลี่ยนแปลงได้ ได้แก่ 
  1) การเปิดเผยข้อมูลใหม่ ๆ ที่แตกต่างจากความรู้เดิมท าให้ความเชื่อเปลี่ยนไป ความ
ตั้งใจในการกระท าก็เปลี่ยนได้เช่นกัน 
  2) ระยะเวลาระหว่างการจัดความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมและการสังเกตพฤติกรรม 
  3) จ านวนหรือล าดับช้ันของพฤติกรรม หากพฤติกรรมหรือการกระท าผ่านหลาย
ขั้นตอนหรือต้องการบุคคลอื่นหรือความช่วยเหลืออื่น ๆ ความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมกับพฤติกรรมจะถกูคาดหวังลดลงอีกหรือว่าคนนั้นสามารถเปลี่ยนความตั้งใจได้ 
  4) อุปสรรคจากความสามารถของบุคคลเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ  
  5) อุปนิสัย ความต้ังใจของบุคคลขึ้นอยู่กับนิสัยของพวกเขา ตัวอย่างเช่น บางคนมักจะ
ละเลยสิ่งที่พวกเขาควรท า  
  6) ความจ า แม้บุคคลจะมีเจตนาท าความประพฤติ แต่เมื่อถึงเวลาจริง ๆ กลับจ าไม่ได้ว่า
จะต้องท าหรือลืมพฤติกรรมกจ็ะไม่เกิดขึ้น 
 จากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล แสดงให้เห็นว่า ความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของบุคคล ทัศนคติต่อพฤติกรรมและปัญหาสงัคมเป็นปัจจัยส าคัญที่
สามารถอธิบายความตั้งใจที่จะด าเนินการได้ 
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 Parasuraman, Berry & Zeithaml (1991) กล่าวว่า ความต้ังใจจะแสดงให้เห็นถึงความ
จงรักภักดี 4 ด้าน คือ 
  1) ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การแสดงออกถึงความต้องการที่ผู้บริโภค
เลือกซื้อหรือใช้บริการนั้นเป็นสิ่งแรก จะสามารถสะท้อนให้เห็นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้  
  2) การพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communications) คือ พฤติกรรมการ
พูดแบบปากต่อปาก คือการที่พนักงานให้บริการที่มีประสทิธิภาพซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคพงึพอใจ ท าให้
ผู้บริโภคพูดถึงแต่สิ่งดี ๆ เกี่ยวกับผู้ให้บริการและบริการ รวมถึงการแนะน าและให้ก าลงัใจผู้อื่นให้
สนใจและมาใช้บริการนั้น สามารถใช้วิเคราะห์ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ให้บริการได้ 
  3) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) คอื ผู้บริโภคยินดีจ่ายในราคา
ที่สูงกว่าคนอื่น และผู้บริโภคไม่มีปัญหาเมื่อผู้ให้บริการขึ้นราคา หากการบริการสามารถตอบสนอง
ความพอใจได ้
  4)  พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คอื การที่เกิดปัญหาแล้ว พบว่า
กิจการไม่ช้ีแจงหรือแก้ปัญหา จะเกิดบอกต่อคนอื่น การร้องเรียนกับผู้ให้บริการ  
สง่หนังสือพิมพ์ หรือชี้แจงปัญหาผ่านทางเว็บไซต์อินเทอร์เน็ต ตัวนี้เป็นตัววัดถึงความตอบสนอง 
เชิงลบของผู้บริโภค 
 จากการศึกษาที่กล่าวมาข้างต้น จึงสรุปได้ว่า ความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภคมาจากทัศนคต ิ 
เชิงบวกของสินค้าหรือบริการนั้น ที่เป็นกระบวนการเก่ียวข้องกับจิตใจมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ
ซื้อ และการประเมินราคา คุณภาพของสินค้าและบริการนั้นน าไปสู่การการตัดสินใจซื้อหรือรับบริการ 
ส่งผลถึงสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก 
ของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งผูว้ิจัยได้น า
แนวคิดความตั้งใจซื้อของ Kotler (2000) ที่ว่าความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอาจจะไม่ตรงตามความ
ต้องการเสมอไปเพราะยังมีปัจจัยอื่นที่เข้ามาแทรกซ้อนมาระหว่างการตัดสินใจซื้อและมีอิทธิพล 
ต่อความตั้งใจ 
 
2.6 สรุปสมมติฐานและกรอบแนวความคดิ  
 2.6.1 สรุปสมมติฐาน 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นน าไปสู่การ
ตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างด้านความไว้วางใจ การรับรู้ด้านราคา การรับรู้ด้าน
ประโยชน์ คุณภาพการให้บริการ กับความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) ของ
ผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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  สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก  
ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 2 การรับรูด้้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก  
ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก  
ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
  สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก 
ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 2.6.2 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที ่2.2: กรอบแนวความคิดที่แสดงให้เหน็ถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
             ตัวแปรต้น                                                 ตัวแปรตาม 
 

 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ การรับรู้ด้านราคา การ
รับรู้ประโยชน์ คุณภาพของการให้บริการกบัความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) 
ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ภายใต้แนวคิดเรื่อง
การต้ังใจซื้อของ Kotler (1997) แนวคิดเรื่องความไว้วางใจของ Morgan & Hunt (1994, p. 23) 
แนวคิดการรับรู้ด้านราคาของ Sweeney & Soutar (2001) แนวคิดการรับรู้ประโยชน์ของ (Davis, 
1989) แนวคิดการรับรู้คุณภาพการให้บริการของ Parasuraman, et al. (1988) และภายใต้งานวิจัย

ความไว้วางใจ 

การรับรู้ด้านราคา 

การรับรู้ประโยชน ์

คุณภาพการให้บริการ 

ความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคระหว่าง

สถานการณ์โควิด–19 ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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ของ ภรัณยา เปรมสวัสดิ์ (2561) ได้สรุปว่า ความไว้วางใจ การรับรู้ด้านราคาและประสทิธิภาพของ
เว็บไซต์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ภายใต้งานวิจัยของ อริสรา พินยาหาญ (2562) ได้สรุปว่า  
การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ภายใต้งานวิจัย หยาง หยิง (2563) ได้สรุปว่าคุณภาพ
การบริการ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า  
 



 

บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจยั 

 
 เนื้อหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
แปลผลข้อมูล และวิธีทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเรื่องความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร ที่ก าหนดขึ้น  
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุตั้งแต่ 18-70 ปี จ านวน 400 คน ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้นผู้วิจัยได้
ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
 3.2.1 ประชากรเป้าหมาย คือ กลุ่มคนที่เคยซื้อสินค้าผ่านสือ่สังคมออนไลน์ (Social 
Media) เฟซบุ๊ก (Facebook) ที่อยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้วิธีเลือกกลุ่มเป้าหมาย
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 3.2.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากร ที่แน่นอน
ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตร Yamane (1967) โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่น ร้อยละ 
95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ +/-5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2552, หน้า 74) ซึ่งสูตรใน
การค านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้คือ  
 

  
  

   
 

 
  โดยที่ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    Z = ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
    E = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได ้
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 เมื่อน าไปแทนค่าตามสูตร โดยที่ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดคือ ร้อยละ 95 ดังนั้น  
ค่า Z = 1.96 และค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได้ คือ  
ร้อยละ 5 ดังนั้น  
  ค่า E =  0.05 
   n =  1.96 x 1.96 
       4 x (0.05 x 0.05) 
   N = 384.16 
 จากผลการค านวณ จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (n) = 384.16 คน หมายถึง ต้องใช้ขนาด
ตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมีความผิดพลาดไม่เกิน ร้อยละ 5  
ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 อย่างไรก็ดี เพื่อความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก าหนด  
คือไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง  
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอน ดังนี้  
 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้ง 
 3.3.1 สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ 7 ประเด็น ได้แก ่
  1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
  2) ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภค 
ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  3) การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภค
ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  4) การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภค
ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  5) คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภค
ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  6) ความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  7) เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก 
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 3.3.2 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข  
 3.3.3 ท าแบบปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.4 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น 
 3.3.5 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้กับอาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถามไป
ยังตัวอย่าง  
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 7 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถาม ดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบ
เพียงค าตอบเดียว และในค าถามส่วนนี้ประกอบไปด้วย ข้อมูลส่วนบุคคลทั้งที่ใช้เป็นตัวแปร รวม
จ านวน 7 ข้อ คือ 
  ข้อที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ข้อที่ 2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
  ข้อที่ 3 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
  ข้อที่ 4 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ข้อที่ 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) 
  ข้อที่ 6 ความถีใ่นการใช้บริการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
  ข้อที่ 7 ราคาสินค้าที่เลือกซื้อ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่าน
เฟซบุ๊ก ของผูบ้ริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยเป็น
ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s 
Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ จ านวน 7 ข้อ  
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 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องด้านการรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s 
Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องด้านการรับรู้ประโยชนส์่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดย
เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s 
Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ จ านวน 5 ข้อ  
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวข้องด้านคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของ 
ลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบให้เลอืก 5 ระดับ จ านวน 8 ข้อ  
 ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคระหว่าง
สถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 
5 ระดับ จ านวน 4 ข้อ  
 ส่วนที่ 7 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติมต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก เป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Response Question) เป็นระดับ
การวัดข้อมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิค์รอนแบ็ค อัลฟ่า ของแบบสอบถาม 
 

ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชือ่มั่น (n = 40) 
ด้านความไว้วางใจ 0.899 
ด้านการรับรู้ราคา 0.898 
ด้านการรับรู้ประโยชน์ 0.851 
ด้านคุณภาพการให้บริการ 0.900 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบค็ อัลฟ่า ของแบบสอบถาม 
 

ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น (n = 40) 
การตัดสินใจซื้อ 0.949 

รวม 0.961 
 
 ผลค่าสัมประสทิธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ที่ได้จากการวิจัย
ได้ทดลองแจกแบบสอบถามน้ัน พบว่ากลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 คน มีค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า
ของแต่ละตัวแปรมากกว่า 0.7 (Cronbach, 1984) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามเหล่านี้พร้อมที่จะ
น าไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป โดยค่าความเช่ือมั่นผลรวมอยูท่ี่ 0.961 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปน้ี คือ 
 3.6.1 ผู้วิจัยเกบ็ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากจัดส่งแบบสอบถาม
ให้กลุ่มตัวอย่างผ่าน ทาง Google Form จ านวน 400 คน เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างสามารถถึงช่องทาง
นี้ได้สะดวก อีกทั้งยังลดการใกล้ชิด เนื่องจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 และเป็นวิธีที่ผู้วิจัยจะ
ได้ตัวอย่างจ านวนมากในระยะเวลาที่จ ากัด ซึ่งมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่าง วันที่ 12 
กันยายน 2564 ถึง 2 กุมภาพันธ ์2565  
 3.6.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าเอกสาร งานวิจัยที่
เกี่ยวข้องและจากแหล่งข้อมลูอินเทอร์เน็ต 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพื่อก าหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้  
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552, หน้า 27) 
  อันตรภาคชั้น = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
            จ านวนชัน้ 
      = 5 – 1 
          5 
      = 0.80 
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 ซึ่งได้เกณฑ์ประเมินผล ดังนี ้
  ช่วงช้ัน   ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00–1.80  ความเห็นเชิงบวกระดับน้อยที่สุด 
  1.81–2.60  ความเห็นเชิงบวกระดับน้อย 
  2.61–3.40  ความเห็นเชิงบวกระดับปานกลาง 
  3.41–4.20  ความเห็นเชิงบวกระดับมาก 
  4.21–5.00  ความเห็นเชิงบวกระดับมากที่สุด 
 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่ง ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน ใช้บรรยายเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นต้น โดยน ามาแจกแจงจ านวนและน าเสนอเป็นค่าร้อยละ 
(Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 
   P  = f x 100 
         N  
 โดยที่  P  = ค่าร้อยละ 
   F  = ความถี่ที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
   N  = จ านวนความถี่ทั้งหมด 
  ค่าเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552, หน้า 39) 

    ̅  = ∑    
        N 
 โดยที่ 

    ̅  = ค่าเฉลี่ย 

   ∑  = ความถี่ที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
   N  = จ านวนความถี่ทั้งหมด 
 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552, หน้า 39) 

   S.D  = 
√∑        

   
 

  โดยที่  
   S.D  = ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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   ∑     = ผลรวมคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 

   (∑   )  = ผลรวมคะแบบทั้งหมดยกก าลังสอง 
   N   = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ และ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ ความไว้วางใจ การรับรู้ราคา การ
รับรู้ประโยชน์ และคุณภาพการใช้บริการมีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค
ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression) เป็นการวิเคราะห์เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) จ านวนหนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัว
ขึ้นไป เป็นสถติิที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถท าอีกตัวแปร
หนึ่งได้  
 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 ในบทนี้ เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวกับตัวแปรแต่
ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์ แบ่ง
ออกเป็น 7 ส่วน ประกอบด้วย 
 4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ราคา 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 
 4.6 ข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ 
 4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ความถี่ในการใชบ้ริการซื้อสินคา้ผ่านเฟซบุ๊ก 
และราคาสินคา้ที่เลือกซื้อผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 152 38.0 
หญิง 248 62.0 
รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
ซึ่งมีจ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 และเป็นเพศชาย จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 
 



31 

ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 20 5.0 
20–29 ปี 301 75.25 
30–39 ปี 48 12.0 
40–49 ปี 12 3.0 
50 ปี และมากกว่า 19 4.75 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 20–29 
ปี จ านวน 301 คน คิดเปน็ร้อยละ 75.25 รองลงมาอายุ 30–39 ปี จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.0 ถัดมาอายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ถัดมาอายุ 50 ปีและมากกว่า 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และอายุ 40–49 ปี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 52 13.0 
ปริญญาตร ี 300 75.0 
สูงกว่าปริญญาตร ี 48 12.0 

รวม 400 100.0 
      
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.0 รองลงมา การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และศกึษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน นักศึกษา 100 25.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 157 39.25 
ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 27 6.75 
ธุรกิจส่วนตัว 98 24.50 
อาชีพอื่น ๆ 18 4.50 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมา อาชีพนักเรียน นักศึกษา 
จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ถัดมาอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 
ถัดมาอาชีพข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 27 คิดเป็นร้อยละ 6.75  และอาชีพอื่น ๆ 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50  
 
ตารางที ่4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
           

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 47 11.75 
10,001–30,000 บาท 236 59.0 
30,001–50,000 บาท 63 15.75 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 54 13.50 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,001–30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมา มีรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 30,001–50,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 ถัดมามีรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดอืน มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป ซึ่งมีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และมีรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการซื้อ
สนิค้าผ่านเฟซบุ๊ก  

 
ความถี่ในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 

1-3 ครั้งต่อเดือน 305 76.25 
4-6 ครั้งต่อเดือน 62 15.50 
มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 33 8.25 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถี่ใน
การซื้อสินค้า 1-3 ครั้งตอ่เดือน จ านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.25 รองลงมา ความถี่ในการซื้อ
สินค้า 4-6 ครั้งต่อเดือน จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และความถี่ในการซื้อสินค้ามากกว่า 6 
ครั้งต่อเดือน จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามราคาสินค้าทีเ่ลือกซื้อใน     

แต่ละครั้ง 
 

ราคาสินค้าที่เลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 1,000 บาท 263 65.75 
1,001–3,000 บาท 109 27.25 
3,000 บาทขึ้นไป 28 7.0 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีราคาสินค้าที่
เลือกซื้อ ต่ ากว่า 1,000 บาท จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.75 รองลงมา มีราคาสนิค้าที่เลือก
ซื้อ 1,001–3,000 บาท จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 ถัดมามีราคาสินค้าที่เลือกซื้อ 3,000 
บาทขึ้นไป จ านวน 28 คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามล าดับ  
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4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ  
สถิติที่น ามาใช ้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และ
ค าอธิบาย ต่อไปนี ้
 
ตารางที่ 4.8: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

ต่อข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ  ̅ S.D. การแปลผล 
1. สินค้าทีข่ายผ่านทางออนไลน์จากเฟซบุ๊กมีคุณภาพ
เป็นไปตามที่ได้ลงประกาศจริง  

3.42 .7248 มาก 

2. แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
ครบถ้วน ถูกตอ้ง ตามค าบรรยายสินค้าที่ได้แจ้งให้กับ
ลูกค้าทราบ  

3.51 .7820 มาก 

3. การซื้อสินคา้ผ่านออนไลน์จากเฟซบุ๊กมีความ
น่าเช่ือถือและไว้วางใจได้  

3.31 .7651 ปานกลาง 

4. แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีข้อตกลง เง่ือนไขการ
รับประกันในการสั่งซื้อสินคา้อย่างชัดเจน   

3.22 .8543 ปานกลาง 

5. แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีการปรับปรุงข้อมูลให้
ทันสมัยตลอดเวลา  

3.72 .8249 มาก 

6. ท่านมีความเชื่อมั่นในร้านค้าหรือผู้ประกอบการที่ 
ท าธุรกิจขายสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 

3.35 .7826 ปานกลาง 

7. แอปพลิเคชันมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้าได้
อย่างน่าเชื่อถือ  

3.37 .8114 ปานกลาง 

รวม 3.41 .6333 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ต่อปัจจัยด้านความไว้วางใจ ในระดับส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.41 เมื่อวิเคราะห์เป็นราย
ข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ แอปพลิเคชนัของเฟซบุ๊กมีการปรับปรุง
ข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลา มีค่าเฉลี่ยที ่3.72 รองลงมา แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีข้อมูลเกี่ยวกับ
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สินค้าครบถ้วน ถูกต้อง ตามค าบรรยายสินค้าที่ได้แจ้งให้กบัลูกค้าทราบ มีค่าเฉลี่ยที่ 3.51 ล าดบัถัดมา 
สินค้าที่ขายผ่านทางออนไลน์จากเฟซบุ๊กมีคุณภาพเป็นไปตามที่ได้ลงประกาศจริง มีค่าเฉลี่ยที่ 3.42 
ล าดับถัดมา แอปพลิเคชันมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้าได้อย่างน่าเช่ือถือ มีค่าเฉลี่ยที่ 3.37 
ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลีย่น้อยที่สุดคือ แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีข้อตกลง เง่ือนไขการรับประกัน
ในการสั่งซื้อสนิค้าอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยที่ 3.22 
 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ราคา 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ราคา สถิติที่น ามาใชไ้ด้แก่ 
ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.9: แสดงให้เห็นถึงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

ต่อข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ราคา 
 

ด้านการรับรู้ราคา  ̅ S.D. การแปลผล 
1. แอปพลิเคชนัของเฟซบุ๊กมีสินค้า ที่มีราคาที่สมเหตุสมผล 3.54 .7277 มาก 
2. บริการของแอปพลิเคชันเฟซบุ๊กมีความคุ้มค่ากับเงินที่ 
จ่ายไป 

3.48 .7590 มาก 

3. แอปพลิเคชันเฟซบุ๊กสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้า 
ในแต่ละร้านได้  

3.50 .9011 มาก 

4. การซื้อสินคา้ผ่านทางออนไลน์จากเฟซบุ๊ก มีความ
เหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

3.28 .9926 ปานกลาง 

5. ราคาสินค้าในเฟซบุ๊กมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ 
ร้านค้าปลีกทั่วไป  

3.45 .8566 มาก 

รวม 3.45 .6733 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ต่อปัจจัยด้านการรับรู้ราคา ในระดับความส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.45 เมื่อวิเคราะห์
เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอับดับแรก ได้แก่ แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีสินค้า 
ที่มีราคาที่สมเหตุสมผล มีค่าเฉลี่ยที่ 3.54 รองลงมา แอปพลิเคชันเฟซบุ๊กสามารถเปรียบเทียบราคา
สินค้าในแต่ละร้านได้ มีค่าเฉลี่ยที่ 3.50 ล าดับถัดมา บริการของแอปพลิเคชันเฟซบุ๊กมีความคุ้มค่ากับ
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เงินที่จ่ายไป มีค่าเฉลี่ยที่ 3.48 ล าดับถัดมา ราคาสินค้าในเฟซบุ๊กมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านค้า
ปลีกทั่วไป มีคา่เฉลี่ยที่ 3.45 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ การซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จาก     
เฟซบุ๊กมีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน มคี่าเฉลี่ยที่ 3.28 
 
4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน ์
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ สถิติที่น ามาใช้
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปน้ี  
 
ตารางที่ 4.10: แสดงให้เห็นถงึค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

ต่อข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ 
 

ด้านการรับรู้ประโยชน์  ̅ S.D. การแปลผล 
1. แอปพลิเคชันช่วยให้ท่านซือ้สินค้าได้เร็วขึ้น  3.80 .8217 มาก 
2. แอปพลิเคชันเฟซบุ๊กสามารถติดตามผลการช าระเงิน
และการส่งสินค้าได้สะดวกและปลอดภัย 

3.54 .8399 มาก 

3. แอปพลิเคชันเพิ่มประสิทธิภาพในการหาสินค้าที่ท่าน
ต้องการง่ายขึ้น 

3.70 .8740 มาก 

4. แอปพลิเคชันท าให้ท่านได้รับสินค้าอย่างรวดเร็ว และ
สินค้าถูกต้อง 

3.54 .8061 มาก 

5. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก  

3.68 .8710 มาก 

รวม 3.65 .6953 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ต่อปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน ์ในระดับความส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.65 เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอับดับแรก ได้แก่ แอปพลิเคชันช่วยให้ท่าน  
ซื้อสินค้าได้เร็วขึ้น มีค่าเฉลี่ยที่ 3.80 รองลงมา แอปพลิเคชันเพ่ิมประสิทธิภาพในการหาสินค้าที่ท่าน
ต้องการง่ายขึ้น มีค่าเฉลี่ยที่ 3.70 ล าดับถัดมา ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน  
แอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยที่ 3.68 ส่วนข้อที่น้อยที่สดุ คือ แอปพลิเคชันเฟซบุ๊กสามารถติดตาม 
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ผลการช าระเงินและการส่งสนิค้าได้สะดวกและปลอดภัย และแอปพลิเคชันท าให้ท่านได้รับสินค้า
อย่างรวดเร็ว และสินค้าถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยที่ 3.54 
 
4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 
 การน าเสนอในส่วนนี ้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ สถิติที่
น ามาใช ้ได้แก ่ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบาย
ต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.11: แสดงให้เห็นถงึค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

ต่อข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 
 

ด้านคุณภาพการให้บริการ  ̅ S.D. การแปลผล 
1. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกมีการให้บริการ
อย่างมืออาชีพ 

3.42 .8394 มาก 

2. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถส่ง
มอบสินค้าได้ตรงตามก าหนดที่สัญญาไว้ 

3.49 .7851 มาก 

3. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถ
ตอบสนองความต้องการของท่านได้ตลอดเวลาโดยเปิด
บริการตลอด 24 ชั่วโมง 

3.29 .8429 ปานกลาง 

4. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถติดต่อ
ได้ตลอดเวลาเมื่อเกิดปัญหา 

3.23 .8551 ปานกลาง 

5. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถ 
ท ารายการสั่งซื้อผ่านระบบได้ง่าย และรวดเร็ว 

3.43 .8378 มาก 

6. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุก๊ที่ท่านเลือกใส่ใจต่อ 
ความต้องการของลูกค้า 

3.44 .7893 มาก 

7. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกรับรู้ความ
ต้องการที่หลากหลายของลูกค้าได้ดี 

3.47 .7780 มาก 

8. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่างดีเยี่ยม  

3.29 .8412 ปานกลาง 

รวม 3.38 .6727 ปานกลาง 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ในระดบัความส าคัญปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.38 
เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอับดับแรก ได้แก่ ร้านสินค้าออนไลน์จาก
เฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถสง่มอบสินค้าได้ตรงตามก าหนดที่สัญญาไว้ มคี่าเฉลี่ยที่ 3.49 รองลงมา 
ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกรบัรู้ความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าได้ดี มีค่าเฉลี่ย 
ที่ 3.47 ล าดับถัดมา ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า มี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.44 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คอื ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่าน
เลือกสามารถติดต่อได้ตลอดเวลาเมื่อเกิดปัญหา มีค่าเฉลี่ยที่ 3.23 
 
4.6 ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ  
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลการตัดสินใจซื้อ สถติิที่น ามาใช้ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.12: แสดงให้เห็นถงึค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น

ต่อข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ 
 

ความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์  ̅ S.D. การแปลผล 
1. ท่านจะซื้อสนิค้าผ่านทางออนไลน์จากเฟซบุ๊ก  3.38 .8846 ปานกลาง 
2. ในอนาคต ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์จาก 
เฟซบุ๊ก 

3.45 .9351 มาก 

3. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสนิค้าผ่านทางออนไลน์จาก 
เฟซบุ๊ก  

3.39 .9381 ปานกลาง 

4. ท่านซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จากเฟซบุ๊กอย่างแน่นอน  3.40 .9501 ปานกลาง 
รวม 3.41 .8675 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลนผ์่านเฟซบุ๊ก ในระดับความส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.41 
เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดได้แก่ ในอนาคต ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อ
สินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยที่ 3.45 รองลงมา ทา่นซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จากเฟซบุ๊ก
อย่างแน่นอน มีค่าเฉลี่ยที ่3.40 ล าดับถัดมา ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จาก 
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เฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยที่ 3.39 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลีย่น้อยที่สุดคือ ท่านจะซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จาก 
เฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยที่ 3.38 
 
4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่าน 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จ านวน 4 สมมติฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ ปัจจยัด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการรับรู้ราคา 
ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยดา้นคุณภาพการให้บริการ ตัวแปรตามคือ การตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์พหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของ

ผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
ความไว้วางใจ .306 .228 3.916 .000* 
การรับรู้ราคา .179 .142 2.121 .035 
การรับรู้ประโยชน ์ .292 .238 4.190 .000* 
คุณภาพการให้บริการ .261 .206 3.800 .000* 

Note: R Square = .519, Adjusted R Square = .514, F = 105.992, มีนัยส าคญัที่ระดับ 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระความไว้วางใจ 

(β=0.31, t=3.91, p-value=.00) การรับรู้ราคา (β=0.18, t=2.12, p-value=.035) การรับรู้

ประโยชน ์(β=0.30, t=4.20, p-value=.00) และคุณภาพการให้บริการ (β=0.27, t=3.80,       
p-value=.00) มีผลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) ของ
ผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติน้อยกว่าที ่0.05 
 โดยพิจารณาจากค่า Significance ซึ่งปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยดา้นการรับรู้ราคา 
ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ และปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
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ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีคา่นัยส าคัญน้อยกว่า 0.05 
 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่าน 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Beta = .238) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Beta = .228) ตามล าดับ 
 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjusted R Square = .514) พบว่า ปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการรับรู้ราคา ปัจจยัด้านการับรู้ประโยชน์ และปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ส่งผลต่อตัวแปรตามคือ การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้บริโภค 
ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05  
 
ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์ 
โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์ 
โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ประโยชนส์่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์ 
โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ ์
โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
สอดคล้อง 
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 ผลการศึกษาตามตารางผลการทดสอบสมมติฐานจากตารางที่ 4.14 พบว่า 
  สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ความไว้วางใจส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานครและ 
  สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ประโยชนส์่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 4 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ คุณภาพการให้บริการส่งผล 
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 



 

บทที่ 5 
บทสรปุ อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย 
ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ ์
โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาท าวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ช่วงอายุ 18-70 ปี จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ส าหรับขอ้มูลเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และสถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน  
มีบทสรุปที่สามารถอธิบาย ได้ดังนี้  
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 การอภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้งาน 
 5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลสรุปการวิจยัสรุปได้ว่า ความไว้วางใจ การรับรู้ราคา การรับรู้ประโยชน์ และคณุภาพ 
การให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ ์ 
โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
และผลสรุปตามวัตถุประสงค ์มีดังน้ี 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลสรุปได้ว่า จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุ 20–29 ปี มีการศกึษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001–30,000 บาท ส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก มีความถี่ในการซื้อเดือนละ 
1–3 ครั้ง และมีราคาสินค้าทีซ่ื้อ ต่ ากว่า 1,000 บาท 
 5.1.2 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
 ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ในระดับส าคัญมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก 
ได้แก่ แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลา รองลงมา แอปพลิเคชัน 
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ของเฟซบุ๊กมีข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าครบถ้วน ถูกต้อง ตามค าบรรยายสินค้าที่ได้แจ้งให้กบัลูกค้าทราบ 
ล าดับถัดมาสินค้าที่ขายผ่านทางออนไลน์จากเฟซบุ๊กมีคุณภาพเป็นไปตามที่ได้ลงประกาศจริง ล าดับ
ถัดมาแอปพลิเคชันมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้าได้อย่างน่าเช่ือถือ ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีข้อตกลง เง่ือนไข การรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่าง
ชัดเจน 
 5.1.3 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ราคา 
 ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านการรับรู้ราคา ใน
ระดับความส าคัญมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอับดับแรก 
ได้แก ่แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีสินค้า ที่มีราคาที่สมเหตุสมผล รองลงมา แอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก
สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าในแต่ละรา้นได้ ล าดับถัดมาบริการของแอปพลิเคชันเฟซบุ๊กมีความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ล าดับถัดมาราคาสินค้าในเฟซบุ๊กมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านค้าปลีกทั่วไป 
ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จากเฟซบุ๊กมีความเหมาะสมต่อสภาวะ
เศรษฐกิจในปจัจุบัน  
 5.1.4 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ 
 ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์  
ในระดับความส าคัญมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอับดับแรก ได้แก่ 
แอปพลิเคชันช่วยให้ท่านซื้อสินค้าได้เร็วขึ้น รองลงมา แอปพลิเคชันเพิ่มประสิทธิภาพในการหาสินค้า
ที่ท่านต้องการง่ายขึ้น ล าดับถัดมา ท่านรู้สกึเพลิดเพลินจากการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
เฟซบุ๊ก ส่วนขอ้ที่น้อยที่สุดคอื แอปพลิเคชันเฟซบุ๊กสามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้า
ได้สะดวกและปลอดภัย และแอปพลิเคชันท าให้ท่านได้รบัสินค้าอย่างรวดเร็ว และสินค้าถูกต้อง  
 5.1.5 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 
 ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 
ในระดับความส าคัญปานกลาง เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอับดับแรก 
ได้แก่ ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถส่งมอบสินค้าได้ตรงตามก าหนดที่สัญญาไว้ 
รองลงมา ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกรับรู้ความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าได้ดี 
ล าดับถัดมา ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า ตามล าดับ 
ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลอืกสามารถติดต่อได้ตลอดเวลา
เมื่อเกิดปัญหา 
 5.1.6 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ 
 ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊ก ในระดับความส าคัญมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด 
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ได้แก่ ในอนาคต ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊ก รองลงมา ท่านซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์จากเฟซบุ๊กอย่างแน่นอน ล าดับถัดมา ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จาก 
เฟซบุ๊ก ส่วนขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุดคือ ท่านจะซื้อสินค้าผา่นทางออนไลน์จากเฟซบุ๊ก  
 5.1.7 การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน     
เฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่าน
เฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคและปริมณฑลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 การรับรู้ประโยชนส์่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่าน
เฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผา่นเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากงานวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้า
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยน าเสนอและประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัย ที่สามารถ
ยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบและสมมติฐานการวิจัย ซึ่งมีความสอดคล้องกับทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องสามารถอธิบาย ได้ดังนี้  
 ความไว้วางใจมีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่าง
สถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคต้องการความ
จริงใจจากร้านขายสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุก๊ ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพของสินค้าที่เป็นไปที่ได้ลงประกาศ 
หรือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าครบถ้วน ถูกต้อง ตามค าบรรยายสินค้าที่แจ้งใหผู้้บริโภคทราบ รวมทั้ง
เงื่อนไขการรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอยา่งชัดเจน ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ความไว้วางใจส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้องกับแนวคิดของ (Dick & Basu, 1994) กล่าวว่า เป็นการ
ยากส าหรับลูกค้าที่จะไว้วางใจองค์กร เมื่อลูกค้าไว้วางใจองค์กรนั้น พวกเขาไม่ต้องการเป็นลูกค้าหรือ
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ใช้บริการขององค์กรอื่น และมักจะจงรักภักดีต่อองค์กรนั้น ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ช่วยลดความเสี่ยงในการ
ซื้อบริการต่าง ๆ นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรกนก ชุบแวงวาปี และวิโรจน์ 
เจษฎาลักษณ์ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการบอกต่อและความ
ไว้วางใจในการเลือกใช้บริการบางจากกรีนวอซ เดอะพรีเมี่ยม ผลการส ารวจพบว่า ปัจจัยทั้ง 3 อยู่ใน
ระดับที่ดี โดย มีคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจในการใช้บริการและการ
บอกต่อ โดยผลจากการศึกษาจะช่วยส่งเสริมการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้แก่
ผู้ประกอบการเพ่ือช่วยกระตุ้นยอดขาย และเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดรวมทั้งเพ่ิมความสามารถใน
การสร้างผลก าไร  
 การรับรู้ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่าง
สถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคต้องการรู้สึกถึง
ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ในแต่ละร้านได้ และราคาสนิค้าที่ขายผ่าน
เฟซบุ๊กมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านค้าปลีกทั่วไป ที่พบว่าในสินค้าที่ขาย ต้องเหมาะสมกับ
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ด้วยเหตุน้ีจึงท าให้การรับรู้ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
เฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวว่า ความพึงพอใจมีผลท าให้การรับรูด้้านราคา
แตกต่างกันออกไป เมื่อลูกค้ารับรู้ราคาก่อนการตัดสินใจ ส่วนความพึงพอใจจะเกิดจากหลังที่ซื้อสินค้า
หรือบริการไปแล้ว นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย อัมพล ชูสนุก, จอมพล เวชการ, ฉวีวรรณ  
ชูสนุก และกิตต ิเจริญพรพานิชกุล (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณค่าราคา
และด้านคุณภาพต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภค
สินค้าไทยกูลิโกะในเขตกรุงเทพมหานคร ผลส ารวจพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกันและอยู่ในเกณฑ์
ที่ดี และการรบัรู้คุณค่าด้านราคา และการรับรู้คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจ ความถึงพอใจ รวมถึงการบอกต่อและกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 การรับรู้ประโยชนส์่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่าง
สถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคใช้แอปพลิเคชั่น
ช่วยให้เลือกซื้อสินค้าได้เร็วขึ้น และยังเพ่ิมประสิทธิภาพในการหาสินค้าที่ต้องการง่ายขึ้น อีกทั้งยังรู้สึก
เพลิดเพลินจากการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ด้วยเหตุน้ีจึงท าให้การรับรู้ประโยชนส์่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้องกับแนวคิดของ Amaro & Duarte (2015) ได้ศึกษาและ
พัฒนาการรับรู้ถึงประโยชน์ซึ่งพัฒนามาจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology 
Acceptance Model- TAM) เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคสินค้า หรือบริการออนไลน์ ซึ่ง
ประกอบด้วย ความหลายหลายของผลิตภัณฑ์ตอบโจทยใ์นด้านความสะดวกสบาย ความเพลิดเพลิน 
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และความประหยัดเวลา Davis (1989) ได้อธิบายถึงการรับรูป้ระโยชน์ที่ได้รับนั้น เป็นระดับความเช่ือ
ส่วนบุคคลที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ ซึ่งคาดว่าจะช่วยเพิ่มศักยภาพในการท างานทางด้าน
เทคโนโลยีที่มกีารใช้งานที่ไม่ยากเกินไป อีกทั้งยังต้องรวมไปถึงความรวดเร็ว และความถกูต้องด้วย 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย อริสรา พินยาหาญ (2562) ปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่กล่าวว่า 
ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ อยู่ในนยัส าคัญระดับมาก 
 คุณภาพการให้บริการส่งผลตอ่ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
ระหว่างสถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคให ้
ความใส่ใจกับคุณภาพการให้บริการของร้านค้าในแต่ละรา้น ไม่ว่าจะเป็นการให้บริการอย่างมืออาชีพ 
สามารถส่งมอบสินค้าได้ตรงตามกก าหนดสัญญา หรือการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
ได้ตลอดเวลา และรับรู้ความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าได้ดี ด้วยเหตุนี้จึงท าให้คุณภาพการ
ให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้องกับแนวคดิ ณัฐพัชร ลอ้ประเสริฐ (2549) ที่กล่าวว่า 
คุณภาพไว้ว่า สิ่งใดก็ตามที่ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจและพูดถึงอยู่เสมอ เมื่อได้ใช้สินค้าและบรกิาร  
ซึ่งไม่ได้ค านึงถึงแต่ประโยชน์การใช้สอย แตร่วมถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ความประทับใจ 
ความพึงพอใจ ไปจนถึงความภักดีของลกูค้า และศราวุทธ แจ้งใจดี (2552) กล่าวว่า คุณภาพ คือ
คุณลักษณะที่เป็นไปตามมาตรฐานปราศจากข้อผิดพลาด ท าให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีและตอบสนองความ
ต้องการของผู้ใช้บริการเป็นที่พึงพอใจ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ กรกนก ชุบแวงวาปี 
และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2557) ท าวจิยัเรื่อง คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อและความไว้วางใจใน
การเลือกใช้บริการบางจากกรีนวอซ เดอะพรีเมี่ยม พบว่า คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธท์ี่กนั
กับความไว้วางใจในการใช้บริการและการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้งาน 
 ผลจากการวิจยัครั้งนี้ ท าให้ทราบได้ว่า ความไว้วางใจ การรับรู้ราคา การรับรู้ประโยชน์ และ
คุณภาพการให้บริการส่งผลตอ่ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคระหว่าง
สถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้
งาน ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าออนไลนท์ี่เกี่ยวข้องสามารถน า
ผลการวิจัยไปใช้เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ ควรรักษาถึงมาตรฐานเหมือนเช่นที่ผ่านมา จากขอ้
ที่มีเฉลี่ยรวมมากที่สุด ได้แก่ แอปพลิเคช่ันของเฟซบุ๊กมีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลาและ
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ควรแก้ปัญหาและเพิ่มเรื่องข้อตกลง เงื่อนไข การรับประกันในการสั่งซือ้สินค้าอย่างชัดเจน เนื่องจาก
เป็นข้อที่ผู้บริโภคใหค้่าเฉลี่ยน้อยที่สุด  
 5.3.2 เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ที่เกี่ยวข้องสามารถน า
ผลการวิจัยไปใช้เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ราคา และข้อที่ควรปรับและแก้ไขเป็นเรื่องเกี่ยวกับการซื้อ
สินค้าผ่านทางออนไลน์จากเฟซบุ๊กมีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน เนื่องจากเป็นข้อที่
ผู้บริโภคให้ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ผู้ประกอบการควรจัดโปรโมชั่น ให้ผู้บริโภครบัรู้ถึงความคุ้มค่าคุ้มราคา
มากที่สุด  
 5.3.3 เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ที่เกี่ยวข้องสามารถน า
ผลการวิจัยไปใช้เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ประโยชน ์และควรท าการแก้ไข เรื่องเกี่ยวกับ
แอปพลิเคช่ันเฟซบุ๊กสามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้าได้สะดวกและปลอดภัยและ
แอปพลิเคช่ันท าให้ท่านได้รบัสินค้าอย่างรวดเร็วและถูกต้อง เนื่องจากเป็นข้อที่ผู้บริโภคให้ค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด ควรเพิ่มช่องทางให้ลูกค้าทราบถึงการคุณภาพสินค้า และให้ลกูค้าท าการเช็คสินค้าก่อนท า
การขนส่ง และจัดท าช่องทางตรวจสอบการช าระเงิน เพ่ือแก้ไขปัญหาในจุดนี้  
 5.3.4 เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ที่เกี่ยวข้องสามารถน า
ผลการวิจัยไปใช้เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดคุณภาพการให้บริการ และควรท าการแก้ไข เรื่องเกี่ยวกับร้าน
สินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ตลอดเวลา โดยเปิด
บริการตลอด 24 ชั่วโมง เนื่องจากเป็นข้อที่ผู้บริโภคให้ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ควรเพิ่มเวลาในการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคให้ครอบคลุม 24 ชั่วโมง เพื่อให้ธุรกิจตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ตลอดเวลา ช่องทางนี้จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และสร้างภาพจ าที่ดีต่อร้านค้า และ
สามารถน าผลจากการศึกษาที่ได้ไปพัฒนาการให้บริการ ใส่ใจต่อความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการมากยิ่งขึ้น  
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 ผลจากการวิจยัครั้งนี้ ท าใหท้ราบได้ว่า ความไว้วางใจ การรับรู้ราคา การรับรู้ประโยชน์  
และคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคระหว่าง
สถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้ง
ต่อไป ดังนี้ 
 5.4.1 ควรท าการวิจัยเพิ่มเติม เกี่ยวกับตัวแปรอื่น ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก เช่น ทัศนคติ คุณภาพข้อมูล ความเชื่อถือในแบรนด์ เป็นต้น เพื่อให้ทราบถึง
ปัจจัยด้านอื่น ๆ ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก 
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 5.4.2 การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาภาพรวมของความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นเฟซบุ๊ก เท่านั้น 
ควรจัดท าการวิจัยในผลิตภณัฑ์ประเภทอื่น ๆ เจาะจงชนิดสินค้า เพื่อให้ทราบถึงความต้องการที่
แท้จริงของผูบ้ริโภค  
 5.4.3 การศึกษาครั้งต่อไปน้ีควรจัดกลุ่มผูใ้ช้สินค้าให้ชัดเจน เช่น แบ่งกลุ่มตามประเภทของ
สินค้า แบ่งกลุม่ตามรายได้ หรือแบ่งกลุ่มตามแหล่งทีม่าของสินค้า  
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แบบสอบถาม 
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลนผ์่านเฟซบุก๊ ( Facebook ) ของผู้บริโภค ระหว่าง
สถานการณ์โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยักรุงเทพ ซึ่งผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านใน
การตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากที่สุด โดยข้อมูลทั้งหมดจะน าไปวิเคราะห์ผลโดยภาพรวม
โดยไม่มีการเปิดเผยข้อมูลของท่านและไม่มีการน าไปใช้เพื่อการอื่น การตอบแบบสอบถามนี้ใช้เวลา
ประมาณ 10 นาที ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ (1) ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ (2) ค าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก 
ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
 ส่วนที่ (3) ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่าน 
เฟซบุ๊ก ของผูบ้ริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 ส่วนที่ (4) ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชนส์่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่าน 
เฟซบุ๊ก ของผูบ้ริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 ส่วนที่ (5) ค าถามเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่าน
เฟซบุ๊ก ของผูบ้ริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 ส่วนที่ (6) ค าถามเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคระหว่าง
สถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 ส่วนที่ (7) ค าถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านทีใ่ห้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้  
 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณในความกรุณาของท่านมา ณ โอกาสน้ี 
(ชลติกานต์ ทิศเสถียร) 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างหน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 
1. เพศ 
 o   ชาย     o   หญิง 
2. อายุ 
 o   ต่ ากว่า 20 ปี   o   20-29 ปี 
 o   30-39 ปี    o   40-49 ปี 
 o   50 ปีและมากกว่า 
3. ระดับการศึกษา  
 o   ต่ ากว่าปริญญาตร ี   o   ปริญญาตรี 
 o   สูงกว่าปริญญาตร ี
4. อาชีพ 
 o   นักเรียน/นักศกึษา   o   พนักงานบริษัทเอกชน 
 o   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ o   ธุรกิจส่วนตัว 
 o   อื่น ๆ (โปรดระบุ) ....................... 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท/เดือน) 
 o   ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท o   10,001-30,000 บาท 
 o   30,001-50,000 บาท  o   มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 
6. ความถี่ในการใช้บริการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กต่อเดือน 
 o   1-3 ครั้ง    o   4-6 ครั้ง 
 o   มากกว่า 6 ครั้ง 
7. ราคาสินค้าที่เลือกซื้อแตล่ะครั้ง 
 o    ต่ ากว่า 1000 บาท   o   1001-3000 บาท 
 o   มากกวา่ 3000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค
ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างหน้าข้อความที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือก ดังนี้  
  5         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
  4         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นมาก 
  3         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  2         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นน้อย 
  1         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  
 

ความเช่ือถือไว้วางใจ ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. สินค้าทีข่ายผ่านทางออนไลน์จากเฟซบุ๊กมีคุณภาพ
เป็นไปตามที่ได้ลงประกาศจริง  

     

2. แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
ครบถ้วน ถูกตอ้ง ตามค าบรรยายสินค้าที่ได้แจ้งให้กับ
ลูกค้าทราบ  

     

3. การซื้อสินคา้ผ่านออนไลน์จากเฟซบุ๊กมีความ
น่าเช่ือถือและไว้วางใจได้  

     

4. แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีข้อตกลง เง่ือนไข การ
รับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน   

     

5. แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีการปรับปรุงขอ้มูลให้
ทันสมัยตลอดเวลา  

     

6. ท่านมีความเชื่อมั่นในร้านค้าหรือผู้ประกอบการที่ท า
ธุรกิจขายสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 

     

7. แอปพลิเคชันมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้าได้
อย่างน่าเชื่อถือ  
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างหน้าข้อความที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือก ดังนี้  
 5         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
 4         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นมาก 
 3         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 2         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นน้อย 
 1         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
  
การรับรู้ด้านราคา ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. แอปพลิเคชันของเฟซบุ๊กมีสินค้า ที่มีราคาที่
สมเหตุสมผล 

     

2. บริการของแอปพลิเคชันเฟซบุ๊กมีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป 

     

3. แอปพลิเคชันเฟซบุ๊กสามารถเปรียบเทียบราคา
สินค้าในแต่ละร้านได้  

     

4. การซื้อสินคา้ผ่านทางออนไลน์จากเฟซบุ๊กมี
ความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจบุัน 

     

5. ราคาสินค้าในเฟซบุ๊กมีความเหมาะสมเมื่อเทียบ
กับร้านค้าปลีกทั่วไป  
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของ
ผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างหน้าข้อความที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือก ดังนี้  
 5         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
 4         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นมาก 
 3         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 2         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นน้อย 
 1         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  
 

การรับรู้ประโยชน ์ ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. แอปพลิเคชันช่วยให้ท่านซื้อสินค้าไดเ้ร็วขึ้น       
2. แอปพลิเคชันเฟซบุ๊กสามารถติดตามผลการ
ช าระเงินและการส่งสินค้าได้สะดวกและ
ปลอดภัย 

     

3. แอปพลิเคชันเพิ่มประสิทธิภาพในการหา
สินค้าที่ท่านตอ้งการง่ายขึ้น 

     

4. แอปพลิเคชันท าให้ท่านได้รับสินค้าอย่าง
รวดเร็ว และสินคา้ถูกต้อง 

     

5. ท่านรูส้ึกเพลิดเพลินจากการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก  
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ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของ
ผู้บริโภคระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างหน้าข้อความที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือก ดังนี้  
 5         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
 4         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นมาก 
 3         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 2         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นน้อย 
 1         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  
 

คุณภาพการให้บริการ ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกมีการ
ให้บริการอย่างมืออาชีพ 

     

2. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถ
ส่งมอบสินค้าได้ตรงตามก าหนดที่สัญญาไว้ 

     

3. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถ
ตอบสนองความต้องการของท่านได้ตลอดเวลาโดย
เปิดบริการตลอด 24 ชั่วโมง 

     

4. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถ
ติดต่อได้ตลอดเวลาเมื่อเกิดปัญหา 

     

5. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถ
ท ารายการสั่งซื้อผ่านระบบได้ง่าย และรวดเร็ว 

     

6. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกใส่ใจต่อ
ความต้องการของลูกค้า 

     

7. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกรับรู้
ความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าได้ดี 

     

8. ร้านสินค้าออนไลน์จากเฟซบุ๊กที่ท่านเลือกสามารถ
แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่างดีเยี่ยม  
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ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคระหว่างสถานการณ ์
โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างหน้าข้อความที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือก ดังนี้  
 5         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
 4         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นมาก 
 3         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 2         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นน้อย 
 1         หมายถึง        ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  
 

 
 
ส่วนที่ 7 ค าถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมต่อความตั้งใจซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่าน 
เฟซบุ๊ก 
 
ข้อเสนอแนะ: 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
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