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บทคัดย่อ 

งานวิจยัเชิงปริมาณคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาอิทธิพลของตวัแปรดา้นความเป็นผูน้าํทางความคิดและ   

ผูข้อความคิดเห็นท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูใ้ช้เฟซบุ๊กในประเทศไทย กับตวัอย่าง 400 รายด้วย

แบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น (Structural Equation Modeling) ผลการวิเคราะห์

พบวา่ ความเป็นผูน้าํทางความคิดมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑท์างออนไลน์มากกวา่พฤติกรรมของ

ความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลและมีอิทธิพลทางออ้มผา่นความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูล อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

คาํสําคญั:  ความเป็นผูน้าํทางความคิด, ความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูล, ความตั้งใจซ้ือออนไลน ์

 

ABSTRACT 

The purpose of this quantitative research was try to identify the role of online opinion leaders and online 

opinion seekers on online purchase intention of recent Facebook members in Thailand. 4 0 0  survey Facebook 

respondents fill in the questionnaire and analyzing with Structural Equation Modeling. As a result, the type of online 

opinion leaders had a positive direct effected to intention to online purchase rather than online opinion seekers and 

was an indirect affected through online opinion seekers at .01 level of significance. 
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1. บทนํา 

ส่ือสังคมออนไลน์กลายเป็นพ้ืนท่ีอนุญาตให้ผูใ้ชไ้ดส้ร้างชุมชนเพ่ือสร้างการเช่ือมต่อและแบ่งปันเน้ือหาท่ี

ผูใ้ชส้ร้างข้ึนนาํไปสู่ความตั้งใจซ้ือ (Raghupathi & Fogel, 2015) ส่ือสังคมออนไลน์มีหลายประเภทเช่น เฟซบุ๊ก ยทููบ 

ไลน์ เฟซบุ๊กเมสเซนเจอร์ อินสตาแกรม กเูก้ิลพลสั ทวติเตอร์ ล้ิงคอิน วแีซต พินเทอเรส วทัแอฟ เป็นตน้ ส่วนเฟซบุ๊ก

เป็นเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ท่ีคนไทยนิยมใชม้ากท่ีสุดถึง 65% ของผูใ้ชอ้อนไลน์ในประเทศไทย (Singapore, 

2017) โดยทั่วไปผูใ้ช้เฟซบุ๊กมกัมีปฏิสัมพนัธ์กับเพ่ือนๆ โดยการโพสต์ขอ้ความเก่ียวกับลกัษณะท่ีเฉพาะเจาะจง

เก่ียวกบัชีวิตส่วนตวัของแต่ละบุคคล ความนิยมหรือความไม่นิยม ความคิดเห็นหรือประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

หรือองค์กรในห้องสนทนาหรือส่งผ่านขอ้ความโตต้อบแบบทนัทีเพ่ือแสดงความคิดเห็นหรือความรู้สึกเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑใ์นบลอ็กส่วนตวัของผูเ้ขียนบทวจิารณ์ (Peterson & Merino, 2003)     
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McGaughey & Mason (1998) กล่าวในงานวิจัยก่อนหน้ามีการศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับผลกระทบของ

อินเทอร์เน็ตต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคค่อนขา้งนอ้ย Alba et. al. (1977)  ไดศึ้กษาอิทธิพลของอินเทอร์เน็ตกบัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคผ่านแนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนไดแ้ก่ การรับรู้ถึงปัญหา การคน้หาขอ้มูล การเปรียบเทียบ

ทางเลือก การตดัสินใจและการติดตามประเมินผล Moon ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการคน้หาขอ้มูลและการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต โดยจําแนกตัวแปรเป็นสามกลุ่มคือ คน ปัญหา และเน้ือหา (Moon, 2004) 

Kucukemiroglu & Karaไดต้รวจสอบปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อคาํพูดปากต่อปากผา่นส่ือสังคมออนไลน์ โดยศึกษาตวัแปร

เชิงสาเหตุดา้นความเป็นผูน้าํทางความคิดและผูแ้สวงหาขอ้มูล (Kucukemiroglu & Kara, 2015) ซ่ึงผลการศึกษาไม่

รวมถึงผลกระทบท่ีจะมีต่อการตดัสินใจซ้ือ Khuong & Huong (2016) ไดศึ้กษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ออนไลน์ของนักท่องเท่ียวผ่านโดยมีความไวว้างใจเป็นตวัแปรแทรกพบว่าความไวว้างใจ การโฆษณา

ออนไลน์และการบอกต่อทางส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ ส่วน Richard & Guppy 

(2014) ศึกษาอิทธิพลของการกดไลท์  การเช็คอิน การโพสตแ์ละการแบ่งปันขอ้ความวา่มีอิทธิพลทางบวกต่อความ

ตั้งใจซ้ือหรือไม่และพบวา่การโพสตข์อ้ความไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ Peterson & Merino พบวา่การส่ือสารผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์บางคร้ังจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากกว่าการโฆษณา (Peterson & Merino, 2003) เม่ือ

พิจารณาถึงแนวโนม้การเติบโตในอนาคตเก่ียวกบักิจกรรมการส่ือสารปากต่อปากผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ พบวา่ผูใ้ชเ้ฟ

ชบุ๊กมีความกระตือรือร้นในการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นส่ือออนไลน์มากยิง่ข้ึน อาทิ ใชเ้ฟซบุ๊กพดูคุยเก่ียวกบัส่ิงท่ี

สนใจหรืองานอดิเรกท่ีพวกเขาช่ืนชอบ กบัคนท่ีเขาชอบ (Shih, 2009)  

อยา่งไรก็ตามเม่ือพิจารณาการศึกษาก่อนหนา้น้ีมีเพียงบางส่วนเท่านั้นอธิบายถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ผูว้จิยัจึงไดน้าํตวัแปรเชิงสาเหตุของ Kucukemiroglu & Kara ไดแ้ก่ ตวัแปรดา้นความ

เป็นผูน้าํทางความคิดและผูแ้สวงหาขอ้มูลเป็นตวัแปรในการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุและผลของการบอกต่อปากต่อปาก

ของผูน้าํทางความคิดและผูแ้สวงหาขอ้มูล ว่าจะมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือไม่ ซ่ึงจะทาํให้อธิบาย

อิทธิพลของการบอกปากต่อปากท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดช้ดัเจนมากข้ึน 

 

2. วตัถุประสงค์การวจิยั 

1. เพ่ือพฒันาโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กใน

ประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษานํ้ าหนกัของอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมของปัจจยัเชิงสาเหตุ ทุนทาง

สงัคม ความเป็นนวตักรรม ความไวว้างใจ ความเป็นผูน้าํความคิดและความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กในประเทศไทย 
 

3. สมมตฐิานการวจิยั 

การส่ือสารดว้ยปากต่อปากถือไดว้า่มีบทบาทสาํคญัอยา่งยิ่งส่งผลกระทบต่อทศันคติและความตั้งใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคซ่ึงผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะให้นํ้ าหนกักบัการคน้หาความคิดเห็นทางลบมากกว่าทางบวก (Sen & Lerman, 

2007)ในวรรณกรรมระบุว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากทางส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลมากกว่าคาํแนะนาํจากกอง

บรรณาธิการหรือการโฆษณา (Trusov et al., 2009) เน่ืองจากมีความน่าเช่ือถือและสามารถจูงใจได้ดีกว่า (Sen & 

Lerman, 2007) การแพร่กระจายอยา่งกวา้งขวางของอินเทอร์เน็ตทัว่โลกไดส้ร้างช่องทางในการส่ือสารแบบโตต้อบท่ี
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มีประสิทธิภาพท่ีมีตน้ทุนตํ่าหรือไม่มีค่าใชจ่้ายเลยส่ือสังคมออนไลน์จึงกลายเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีสาํคญัสาํหรับ

ผูบ้ริโภคในการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัประสบการณ์เก่ียวและผลิตภณัฑ ์(Davis & Khazanchi, 2008) เทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตได้เปล่ียนความหมายปากต่อปากแบบดั้ งเดิมเป็นแพลตฟอร์มอิเล็กทรอนิกส์เช่นกระดานสนทนา

ออนไลน์กระดานข่าวบล็อกและความคิดเห็นในการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ของผูบ้ริโภค (Li & Du, 2011) ผูบ้ริโภค

สามารถเสนอความคิดเห็นและประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งง่ายดายและขอ้มูลน้ีสามารถเขา้ถึงผูค้นจาํนวน

มากท่ีกระจายตัวอยู่ในแต่ละพ้ืนท่ีทั่วโลก ความถ่ีในการโพสต์แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บนโลก

อินเทอร์เน็ตไดก้ลายเป็นรูปแบบท่ีสาํคญัของการส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภครายอ่ืนๆ ตอ้งแสวงหา

ขอ้มูลจากคาํวจิารณ์ในตวัผลิตภณัฑผ์่านส่ือสงัคมออนไลน์จากผูว้จิารณ์ก่อนหนา้และนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือมากข้ึน 

(Zhu & Zhang, 2010) Sen และ Lerman พบว่าคุณลกัษณะความเป็นผูน้าํทางความคิดพวกเขาจะมีความสุขท่ีไดใ้ห้

ขอ้มูลกับผูอ่ื้น พวกเขาจะมีความมัน่ใจในการให้ขอ้มูลเก่ียวกับตัวผลิตภณัฑ์หรือภาพลกัษณ์ของแบรนด์สินค้า

มากกว่าการเดินตามกระแส (Sen & Lerman, 2007) ด้านตรงขา้มความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลมีแนวโน้มท่ีจะคน้หา

ขอ้มูลและปฏิบติัตามท่ีคนอ่ืนท่ีแนะนาํขอ้มูลวา่เป็นผลิตภณัฑใ์ดเป็นผลิตภณัฑท่ี์ดีหรือแบรนด์น่าใช ้ความเป็นผูน้าํ

ความคิดเห็นมีอิทธิพลต่อสมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของพวกเขาด้วยการเผยแพร่ขอ้มูลให้กับผูอ่ื้น ผูน้ํา

ความคิดจะมีพฤติกรรมส่งต่อและการสนทนาทางออนไลน์ (Chaney, 2001) จึงนาํไปสู่การกาํหนดสมมติฐานดงัน้ี 

H1: ความเป็นผูน้าํทางความคิดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความเป็นผู ้

แสวงหาขอ้มูลผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

H2: ความเป็นผูน้าํทางความคิดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ

ออนไลน ์

H3: ความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ

ออนไลน ์

ความไวว้างใจถือไดว้า่มีอิทธิพลต่อความเต็มใจในการมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นปากต่อปากผา่น

ส่ือสังคมออนไลน์ ความไวว้างใจแสดงให้เห็นถึงความเช่ือมั่นระหว่างกันและเต็มใจท่ีจะทําตามเขา (Sen และ 

Lerman, 2007) กล่าวอีกนยัหน่ึง ความไวว้างใจหมายถึงความเช่ือถือในพฤติกรรมของผูอ่ื้นหรือศรัธาในความสามารถ

ของผูอ่ื้น (Carroll et al., 2007)  ในขณะท่ี Harris & Dennisใหเ้หตุผลวา่ความไวว้างใจเป็นปัจจยัสาํคญัเม่ือลูกคา้จะซ้ือ

สินคา้ทางออนไลน์และมีความสาํคญัมากในการผลกัดนัคุณค่าจากลูกคา้กระจายสู่ชุมชนออนไลน์จากงานวิจยัพบวา่

ลูกคา้มีแนวโน้มท่ีจะไวว้างใจเพ่ือนของพวกเขาในเฟซบุ๊กมากกว่าความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญในบล็อกหรือความ

คิดเห็นจากการวิจารณ์ผลิตภณัฑ ์แทนท่ีจะอ่านความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีไม่ระบุตวัตนความคิดเห็นท่ีโพสตโ์ดยเพ่ือน

ในเฟซบุ๊กอาจไดรั้บการยอมรับวา่น่าเช่ือถือและเช่ือถือไดม้ากกวา่คนท่ีไม่มีตวัตน (Harris & Dennis, 2011) ดงันั้นการ

รับรู้ความไวว้างใจควรไดรั้บการวิเคราะห์เป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความเป็นผูน้าํทางความคิดผ่านส่ือ

สงัคมออนไลน์ นาํไปสู่สมมติฐาน 

H4: การรับรู้ความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความเป็นผูน้าํทางความคิดผ่านส่ือสังคม

ออนไลน ์

การศึกษาก่อนหนา้น้ียืนยนัวา่ความเป็นนวตักรรมผูบ้ริโภคจะแสดงออกดว้ยการทดลองประสบการณ์ใหม่

และเปิดโลกกวา้งมีแนวโน้มท่ีจะแสวงหาข้อมูลตลอดเวลาความเป็นนวตักรรมข้ึนอยู่กับระดับของความเป็น
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นวตักรรมโดยมีอิสระในความคิดหากพิจารณาความเป็นนวตักรรมในแง่ของการแสวงหาความแปลกใหม่ (Tsang & 

Zhou, 2005) ในขณะดียวกันผูแ้สวงหาขอ้มูลคือผูข้อความกระจ่างเก่ียวกับคุณค่า ทัศนคติและความเห็นเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์หรือบริการเพ่ือตรวจสอบว่ามีการให้ความเห็นทีหลายหลากเพียงใด จากการสนทนาโตต้อบไปมากบั

สมาชิกในกลุ่ม (Feick et al., 1986) ซ่ึงผูน้าํทางความคิดบางคร้ังก็กลายเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลไดเ้ช่นเดียวกนั (Carson et 

al., 2001) ซ่ึงมีโอกาสเป็นไปไดว้า่ความเป็นนวตักรรมจะมีอิทธิพลต่อผูแ้สวงหาขอ้มูล นาํไปสู่สมมติฐานการวจิยั 

H5: ความเป็นนวตักรรมมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลผ่านส่ือสังคม

ออนไลน ์

ทุนทางสังคมเป็นปรากฏการณ์ความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คท่ีเกิดจากการแลกเปล่ียนผลประโยชน์

ร่วมกนัจนก่อเกิดเป็นการสะสมทุนของแต่ละบุคคล ไดแ้ก่ ขอ้มูล ข่าวสาร ความไวว้างใจ การตอบแทนซ่ึงกนัและกนั

และเครือข่ายทุนทางสังคมออนไลน์จะเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คท่ีเกิดจากการมีปฏิสัมพนัธ์ผา่นเวบ็ไซต ์

ผ่านเคร่ืองมืออย่าง Share, Chat, Comment, Post, Like, Message, Find friend, Friend request  ในลกัษณะของการมี

ส่วนร่วมในกิจกรรมและใชท้รัพยากรร่วมกนั เช่น การติดต่อส่ือสาร การแลกเปล่ียนความรู้ ขอ้มูลข่าวสาร การให้

ความช่วยเหลือและความเห็นอกเห็นใจกนั (Prasitwisate, 2014) ดงันั้นทุนทางสังคมอาจเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีทาํใหเ้กิด

การมีส่วนร่วมแสดงความคิดเห็นผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

H6: ทุนทางสงัคมมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความเป็นผูน้าํทางความคิดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

H7: ทุนทางสงัคมมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
 

4. การดาํเนินการวจิยั 

การวจิยัเชิงปริมาณคร้ังน้ี ประชากร ไดแ้ก่ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กในประเทศไทยรวมทั้งส้ิน 64 ลา้นรายช่ือ (Singapore, 

2017) จาํนวนตวัอยา่งคือผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กระหวา่งวนัท่ี 25 เมษายนถึง 31 พฤษภาคม 2560 จาํนวน 400 คน เลือกตวัอยา่ง

แบบลูกโซ่ (Snowball sampling) ซ่ึงเป็นการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยอาศยัการแนะนาํของหน่วยตวัอยา่งท่ีไดเ้ก็บขอ้มูล

ไปแลว้ จากการเร่ิมตน้ท่ีเพ่ือนท่ีเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กของผูว้จิยัแลว้เพ่ือนจะเป็นผูแ้นะนาํกลุ่มตวัอยา่งรายต่อไปเป็นห่วง

โซ่ ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์จนครบจาํนวน 400 คน เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์

เชิงสาเหตุท่ีระบุมีตวัแปรสงัเกตไดจ้าํนวน 17 ตวัแปร ดงันั้นกลุ่มตวัอยา่งจึงมีจาํนวน 340 ราย (17 x 20) และเพ่ือใหไ้ด้

ขอ้มูลท่ีเช่ือถือได ้ผูว้จิยัจึงกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน (นงลกัษณ์, 2542)โดยเป็นตวัแปรแฝงภายนอกจาํนวน 

3 ตวัแปรไดแ้ก่ ทุนทางสงัคม ความเป็นนวตักรรมและความไวว้างใจ ตวัแปรแฝงภายในจาํนวน 3 ตวัแปรไดแ้ก่ ความ

ตั้งใจซ้ือ ความเป็นผูน้าํความคิดและความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูล ทั้งน้ีตวัแปรสงัเกตภายนอก 9 ตวัแปร ไดแ้ก่ สนบัสนุน

กิจกรรมทางเฟซบุ๊ก อยากรู้ขอ้มูลรอบโลก สนใจขอ้มูลรอบตวัมัน่ใจเพ่ือนในเฟซบุ๊ก ไวใ้จเพ่ือนในเฟซบุ๊ก เพ่ือนช่วย

เพ่ือน เป็นเจา้ของก่อนผูอ่ื้น เป็นคนแรกท่ีรู้จกัผลิตภณัฑ/์บริการ และซ้ือผลิตภณัฑก่์อนผูอ่ื้น และตวัแปรสงัเกตภายใน

จาํนวน 8 ตวัแปร ไดแ้ก่ มีโอกาสก็จะซ้ือ ตั้งใจสูงมากท่ีจะซ้ือ ไม่อึดอดัท่ีจะขอขอ้มูล ฟังความคิดเห็นจากผูอ่ื้น ขอ

ความคิดเห็นจากผูอ่ื้น เพ่ือนยอมรับฟังความคิดเห็น เพ่ือนทาํตามคาํแนะนาํและชวนเพ่ือนให้ปฏิบติัตาม โดยใช้

แบบสอบถามคดัเลือกขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ .50 ข้ึนไปและค่าความเช่ือมนั (Reliability) ของแบบสอบถามทั้ง

ฉบบัเท่ากบั .853 เป็นเคร่ืองมือในการวจิยั 
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5. ผลการวจิยั 

ในกรณีท่ีมีการแสดงผลดว้ยตาราง ให้ใส่เลขท่ีและช่ือตารางท่ีมุมบนซา้ย  และถา้เป็นการแสดงผลดว้ยรูป 

ใหใ้ส่เลขท่ีและช่ือรูปโดยจดัตาํแหน่งก่ึงกลางท่ีใตรู้ป  ซ่ึงแสดงตวัอยา่งดงัตารางท่ี 1 และรูปท่ี 1 ตามลาํดบั 

ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กในประเทศไทย จาํนวน 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

ทุนทางสังคม ความน่าเช่ือถือ ความคิดเห็นของผูแ้สวงหาขอ้มูล มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง ส่วนปัจจยัดา้นความ

เป็นผูน้าํความคิดและความเป็นนวตักรรมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัน้อยโดยความตั้งใจซ้ือทางออนไลน์มีค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดบัปานกลาง ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือออนไลน์ของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กในประเทศไทย ท่ีผูว้ิจยัไดพ้ฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์ลงัปรับโมเดลการวิจยั มีค่า 

Cronbach’s Alpha = 0.853, Average Variance Extracted (AVE) = 0.579, Construct Reliability (CR) = 0.891, Chi-

Square = 81.590, df = 63, P-value = 0.058, RMSEA = 0.027, GFI = 0.98, AGFI = 0.94 และค่า Largest/Smallest 

Standardized Residual  อยูร่ะหวา่ง -0.15 – 0.18 สาํหรับค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ของสมการโครงสร้าง ตวั

แปรแฝงภายใน พบวา่มีค่าเท่ากบั 0.43 แสดงวา่ตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือ

ออนไลน์ไดร้้อยละ 43 และความแปรปรวนของความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลและความเป็นผูน้าํทางความคิดไดร้้อยละ 

57 และร้อยละ 63 ตามลาํดบั ดงัภาพท่ี 1  
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ภาพท่ี 1 ความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ของผูใ้ชเ้ฟ

ซบุ๊กในประเทศไทย ท่ีผูว้จิยัไดพ้ฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์ลงัปรับโมเดลการวจิยั 

ค่าสถิต:ิ Chi-Square = 81.590, df = 63, P-value = 0.058, RMSEA = 0.027, **p<.01, *p<.05, AVE = 0.579, CR = 

0.891 

 

ตารางท่ี 1 ค่าสถิติผลการวเิคราะห์อิทธิพลของตวัแปรในโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

ออนไลน์ของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กในประเทศไทย 

 
หมายเหตุ:**p<.01, *p<.05, TE = อิทธิพลรวม , IE= อิทธิพลทางออ้ม, DE= อิทธิพลทางตรง 

จากตารางท่ี 1 เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางออ้มท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์พบว่าตวัแปร

ดงักล่าวไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากความเป็นผูน้ําทางความคิดและความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูล โดยมีขนาดอิทธิพล

เท่ากบั0.68 และ 0.17 ซ่ึงเป็นอิทธิพลท่ีมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 นอกจากนั้นความตั้งใจซ้ือออนไลน์ยงัไดรั้บ

อิทธิพลทางออ้มจาก ความเป็นนวตักรรม ทุนทางสังคม และ ความเป็นผูน้าํความคิด โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั0.10, 

0.36 และ 0.39 ตามลาํดบัซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนยัสาคญัทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05  

นอกจากอิทธิพลทางตรงและทางออ้มท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ ยงัมีตวัแปรอ่ืนท่ีไดรั้บอิทธิพล

ทางตรงและทางออ้มคือ ความเป็นผูน้ําความคิด และความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูล ซ่ึงความเป็นผูน้ําได้รับอิทธิพล

ทางตรงจากความเป็นนวตักรรมและทุนทางสังคมโดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.50 และ 0 .42 ตามลาํดบั ซ่ึงเป็นค่า

สังคม 

วางใจ 

นวัต 

กรรม 

ตัง้ใจ

ซือ้ 

ผู้นํา

ความคิด 

ผู้แสวง

ข้อมูล 

𝐑𝐑𝟐𝟐 = 0.43 

𝐑𝐑𝟐𝟐 = 0.57 

𝐑𝐑𝟐𝟐 = 0.63 
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อิทธิพลท่ีมีนยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลไดรั้บอิทธิพลทางตรงจาก ความเป็นผูน้าํ

ความคิด ทุนทางสังคมและความไวว้างใจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.56, 0.20 และ 0.09 เรียงตามลาํดบั ซ่ึงเป็นค่า

อิทธิพลท่ีมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  และไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากความเป็นนวตักรรมและทุนทางสงัคม โดย

มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.28 และ 0.24 เรียงตามลาํดบั ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

ตารางท่ี 2 แสดงความเท่ียงของตวัแปรสงัเกตได ้

 
จากตารางท่ี 2 เม่ือพิจารณาค่าความเท่ียงของตวัแปรสังเกตได ้พบว่า ตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าความเท่ียงอยู่

ระหวา่ง 0.50 – 0.97โดยตวัแปรท่ีมีความเท่ียงสูงสุดคือตั้งใจสูงมากท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ/์บริการออนไลน์ มีค่าความเท่ียง

เท่ากบั 0.97 รองลงมาคือ ซ้ือผลิตภณัฑก่์อนผูอ่ื้นมีค่าความเท่ียงเท่ากบั 0.86 ส่วนตวัแปรท่ีมีความเท่ียงตํ่าสุด คืออยาก

รู้ขอ้มูลรอบโลก  

 

ตารางท่ี 3 เมทริกซ์สหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝง 

 
หมายเหตุ: **p<.01, *p<.05 

จากตารางท่ี 3 เม่ือพิจารณาถึงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝง  พบว่าค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรแฝงมีค่าอยูร่ะหวา่ง  0.40 – 0.81 โดยตวัแปรทุกคู่เป็นความสมัพนัธ์แบบมีทิศทางเดียวกนั คือ มีความ

ความสัมพนัธ์เป็นบวก ตวัแปรท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มากท่ีสุด โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.81 

คือตวัแปรความไวว้างใจ  ส่วนตวัแปรท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์น้อยท่ีสุด โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์

เท่ากบั 0.40 คือตวัแปรความตั้งใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

 
หมายเหตุ: **p<.01, *p<.05 

 

จากตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมติฐานพบวา่ยอมรับสมมติฐานทุกขอ้เม่ือพิจารณาสมมติฐานรายขอ้พบว่า 

สมมติฐาน H1, H2, H4, H6 และ H7 ยอมรับสมมติฐาน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และสมมติฐาน H3 และ 

H5 ยอมรับสมมติฐาน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

สมมติฐาน H1 คือความเป็นผูน้าํทางความคิดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อ

ความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลผา่นส่ือสงัคมออนไลน์โดยมีอิทธิพลต่อความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ถึง

ร้อยละ 56 ซ่ึงปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบของความเป็นผูท้างความคิดไดม้ากท่ีสุดคือ มีนํ้ าหนกัของอิทธิพลร้อยละ 89  

รองลงมาคือเพ่ือนทาํตามคาํแนะนาํและชวนเพ่ือนใหป้ฏิบติัตามเป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลรองลงมาถึงร้อยละ 88 และ 85 

หากพิจารณาถึงค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ค่าเฉล่ียโดยรวมของความเป็นผูน้าํทางคิดอยูใ่น

ระดบันอ้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.567  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.914 หากพิจารณาค่าเฉล่ียรายดา้นของตวัแปร

พบวา่ ชวนเพ่ือนให้ปฏิบติัตาม เพ่ือนทาํตามคาํแนะนาํและเพ่ือนยอมรับฟังความคิดเห็น มีค่าเฉล่ีย 2.782, 2.548 และ 

2.372 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.998, 1.037, 1.103  เรียงตามลาํดบั  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั H2 พบวา่ความเป็นผูน้าํทางคิดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์เชิง

สาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์โดยมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ถึงร้อยละ 68ซ่ึงมีองคป์ระกอบดา้น

เพ่ือนยอมรับฟังความคิดเห็นเป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความเป็นผูน้าํทางความคิดมากท่ีสุดร้อยละ 89  รองลงมาคือ

เพ่ือนทาํตามคาํแนะนําและชวนเพ่ือนให้ปฏิบัติตามเป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลรองลงมาถึงร้อยละ 88 และ 85 หาก

พิจารณาถึงค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างพบว่าค่าเฉล่ียโดยรวมของความเป็นผูน้าํทางคิดอยูใ่น

ระดบันอ้ย โดยมีค่าเฉล่ีย 2.567  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.914 โดยมีค่าเฉล่ียรายดา้นของตวัแปร ชวนเพ่ือนให้

ปฏิบติัตาม เพ่ือนทาํตามคาํแนะนาํและเพ่ือนยอมรับฟังความคิดเห็น เฉล่ีย 2.782, 2.548 และ 2.372 และส่วนบ่ียงเบน

มาตรฐาน 0.998, 1.037, 1.103  เรียงตามลาํดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย H3 พบว่าความเป็นผู ้แสวงหาข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์มี

ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์โดยมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ ถึงร้อยละ 17 ซ่ึง

ปัจจยัท่ีองคป์ระกอบของผูแ้สวงหาขอ้มูลไดม้ากท่ีสุดคือปัจจยัดา้นความไม่อึดอดัท่ีจะขอขอ้มูล และขอความคิดเห็น

จากผูอ่ื้นฟัง มีค่าเท่ากนัคือร้อยละ 91 รองลงมาคือการรับฟังความคิดเห็นจากผูอ่ื้น ร้อยละ 83หากพิจารณาถึงค่าเฉล่ีย

โดยรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ค่าเฉล่ียโดยรวมของความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลอยูใ่นระดบัปาน

กลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 2.761  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.908 หากพิจารณาค่าเฉล่ียรายดา้น พบวา่ ตวัแปรไม่อึดอดั
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ท่ีจะขอขอ้มูล ขอความคิดเห็นจากผูอ่ื้น และฟังความคิดเห็นจากผูอ่ื้น มีค่าเฉล่ีย 2.782, 2.372 และ 2.548 และส่วนบ่ียง

เบนมาตรฐาน 0.998, 1.103 และ 1.037  เรียงตามลาํดบั 

ซ่ึงเห็นไดว้า่ ความตั้งใจซ้ือไดรั้บอิทธิพลทางตรงจาก ความเป็นผูน้าํทางความคิด ร้อยละ 56  และความเป็น

ผูแ้สวงหาข้อมูล ร้อยละ 17 โดยความตั้ งใจซ้ือจะได้รับอิทธิพลจากทัศนคติท่ีจะซ้ือออนไลน์สูง ถึงร้อยละ 98 

รองลงมาคือถา้มีโอกาสจะซ้ือผลิตภณัฑอ์อนไลน์ร้อยละ 78 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั H4 พบว่าการรับรู้ความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อ

ความเป็นผูน้ําทางความคิดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีอิทธิพลต่อความเป็นผูน้ําทางความคิด ร้อยละ 50 ซ่ึง

องค์ประกอบดา้นความมัน่ใจเพ่ือนในเฟซบุ๊กมีอิทธิพลต่อความความไวว้างใจมากท่ีสุดถึงร้อยละ 89  รองลงมาคือ  

มัน่ใจวา่เพ่ือนในเฟซบุ๊กจะช่วยเหลือกนัและกนั และความไวใ้จเพ่ือนในเฟซบุ๊ก ถึงร้อยละ 74 และ 73 เรียงตามลาํดบั

หากพิจารณาถึงค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อความไวใ้จโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมี

ค่าเฉล่ีย 2.706  ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.884 โดยมีค่าเฉล่ียรายดา้นของตวัแปร ความมัน่ใจเพ่ือนช่วยเพ่ือน

จะช่วยเหลือกนัและกนั มัน่ใจเพ่ือนในเฟซบุ๊ก และความไวใ้จเพ่ือนในเฟซบุ๊ก เฉล่ียเท่ากบั2.860, 2.820 และ 2.440 

และส่วนบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.031, 0.979 และ  0.999 เรียงตามลาํดบั  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั H5 พบวา่ ความเป็นนวตักรรมมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความ

เป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลผ่านส่ือสงัคมออนไลน์  โดยมีอิทธิพลต่อความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลเพียงร้อยละ 9 ซ่ึงปัจจยัท่ีเป็น

องคป์ระกอบของความเป็นนวตักรรมไดดี้ท่ีสุดคือ ซ้ือผลิตภณัฑก่์อนผูอ่ื้นโดยมีนํ้ าหนกัของอิทธิพลร้อยละ 93 และ 

เป็นเจา้ของก่อนผูอ่ื้น และเป็นคนแรกท่ีรู้จกัผลิตภณัฑ์/บริการ ร้อยละ 87 และ 84 เรียงตามลาํดบั หากพิจารณาถึง

ค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อความเป็นนวตักรรมโดยรวมอยูใ่นระดบันอ้ย โดยมีค่าเฉล่ีย 2.552  

ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.928 โดยมีค่าเฉล่ียรายดา้นของตวัแปร เป็นเจา้ของก่อนผูอ่ื้น เป็นคนแรกท่ีรู้จกั

ผลิตภณัฑ/์บริการ และซ้ือผลิตภณัฑก่์อนผูอ่ื้น เฉล่ีย 2.673, 2.505 และ 2.480 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.099,1.115 

และ 1.085 เรียงตามลาํดบั  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั H6 พบวา่ ทุนทางสังคมมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความเป็น

ผูน้าํทางความคิดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีอิทธิพลต่อความเป็นผูน้าํทางความคิด ร้อยละ 42 ซ่ึงปัจจยัท่ีสามารถ

อธิบายองคป์ระกอบของทุนทางสังคมไดดี้ท่ีสุดคือ สนบัสนุนกิจกรรมทางเฟซบุ๊ก โดยมีนํ้ าหนกัของอิทธิพลร้อยละ 

84 และ สนใจขอ้มูลรอบตวั และอยากรู้ขอ้มูลรอบโลก ร้อยละ 79 และ 71 เรียงตามลาํดบั หากพิจารณาถึงค่าเฉล่ียของ

ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อความเป็นทุนทางสังคมโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 3.140  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.833 โดยมีค่าเฉล่ียรายดา้นของตวัแปร อยากรู้ขอ้มูลรอบโลก สนบัสนุนกิจกรรมทาง

เฟซบุ๊ก และสนใจขอ้มูลรอบตวั เฉล่ีย 3.307, 3.062 และ 3.050 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.056, 0.949 และ  0.972 

เรียงตามลาํดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั H7 พบวา่ ทุนทางสงัคมมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความเป็นผู ้

แสวงหาขอ้มูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยมีอิทธิพลต่อผูแ้สวงหาข้อมูล ร้อยละ 20 ซ่ึงปัจจัยท่ีสามารถอธิบาย

องคป์ระกอบของทุนทางสังคมไดดี้ท่ีสุดคือ สนบัสนุนกิจกรรมทางเฟซบุ๊ก โดยมีนํ้ าหนกัของอิทธิพลร้อยละ 84 และ 

สนใจขอ้มูลรอบตวั และอยากรู้ขอ้มูลรอบโลก ร้อยละ 79 และ 71 เรียงตามลาํดบั หากพิจารณาถึงค่าเฉล่ียของระดบั

ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อความเป็นทุนทางสังคมโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 3.140  ส่วน
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เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.833 โดยมีค่าเฉล่ียรายดา้นของตวัแปร อยากรู้ขอ้มูลรอบโลก สนับสนุนกิจกรรมทาง     

เฟซบุ๊ก และสนใจขอ้มูลรอบตวั เฉล่ีย 3.307, 3.062 และ 3.050 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.056, 0.949 และ  0.972 

เรียงตามลาํดบั 

 

6. สรุปผลและการอภิปรายผล 

สรุปภาพรวมจากผลการพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กในประเทศไทย พบวา่ ทุนทางสังคมและความเป็นนวตักรรมมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความ

เป็นผู ้นําทางความคิดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในขณะเดียวกันทุนทางสังคมและการรับรู้ความไวว้างใจยงัมี

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความเป็นผูแ้สวงหาข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทั้ งน้ีพบว่าความเป็นผูน้ํา

ความคิดเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์มากกวา่ความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูล 

จากผลการพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ของผูใ้ช้เฟซบุ๊กใน

ประเทศไทย พบวา่ความเป็นผูน้าํความคิดเป็นปัจจยัท่ีส่งอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์มากท่ีสุด ในมิติ

ของการเป็นผูน้าํความคิดหากเพ่ือนยอมรับฟังความคิดเห็นของตนขอขอ้มูลจากตนเองและรับฟังความคิดเห็นของ

ตนเอง ก็จะนาํไปสู่ความตั้งใจซ้ือท่ีสูงมากจากผลการวิจยัสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ปัจจยัดา้นการรับรู้ความไวว้างใจเกิดจาก

ความมัน่ใจและความไวใ้จในตวัเพ่ือนว่าเพ่ือนจะช่วยเหลือกนัและกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Harris & Dennis 

(2011) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเป็นผูน้าํความคิดมากกวา่ทุนทางสงัคมซ่ึงปัจจยัทุนทางสงัคมคือกิจกรรมท่ีสมาชิกเฟซบุ๊ก

พึงกระทาํได ้อาทิ share, chat, comment, post, like, message, find friend, friend request กิจกรรมเหล่าน้ีต่างสนบัสนุน

กิจกรรมซ่ึงกนัทาํให้ผูน้าํทางความคิดเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสูงมาก รวมทั้งเฟซบุ๊กเป็นส่ือสังคมออไนลท่ี์ใชใ้นการ

แสวงหาความรู้รอบตวัและติดตามการเปล่ียนแปลงข่าวสารของโลกไดต้ลอดเวลา 

ในดา้นพฤติกรรมของความเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลนั้นพบวา่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสูงรองลงมา

จากความเป็นผูน้าํความคิด ซ่ึงเกิดจากพฤติกรรมในดา้นการขอขอ้มูลความคิดเห็นโดยไม่รู้สึกอึดอดัท่ีจะขอขอ้มูล 

รวมทั้ งการรับฟังความคิดเห็นจากเพ่ือนท่ีเป็นสมาชิกทางเฟซบุ๊ก ซ่ึงทุนทางสังคมเป็นตวัสนับสนุนความเป็นผู ้

แสวงหาขอ้มูลมากกวา่ความเป็นนวตักรรมสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Tsang & Zhou (2005) ในขณะเดียวกนัพบว่า

ความเป็นผูน้าํทางความคิด ความเป็นนวตักรรมและทุนทางสงัคมยงัมีอิทธิพลทางตรงต่อความเป็นผูแ้สวงหาความคิด

ท่ีจะนาํไปสู่ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑอ์อนไลน์ต่อไป 
 

7. ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลวจิยัไปใช้  

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดรั้บอิทธิพลจากผูน้าํทางความคิดสูงถึงร้อยละ 68 ซ่ึงสูงกวา่ผูแ้สวงหาขอ้มูล

มีความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์เพียงร้อยละ 17  เม่ือพิจารณาถึงสาเหตุหลกัท่ีทาํให้ผูน้าํทางความคิดตั้งใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์พบว่าความมั่นใจในเพ่ือนท่ีเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลสูงถึงร้อย 89 นั้ นหมายความว่าหาก

ผูป้ระกอบการสามารถทําให้เพ่ือนสมาชิกในเฟซบุ๊กมีความมัน่ใจซ่ึงกันและกันได้กลุ่มผูน้ําทางความคิดก็จะมี

แนวโนม้ตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์สูง เม่ือพิจารณาถึงกลุ่มผูแ้สวงหาขอ้มูลพบวา่การมีโอกาสไดท้ดลองซ้ือสินคา้มาใช้

ก่อนเพ่ือนจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุด  
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ดงันั้นหากผูป้ระกอบการสามารถสร้างความไวว้างใจใหก้บักลุ่มผูน้าํทางความคิดท่ีเป็นสมาชิกของเฟซบุก๊

ดว้ยการสร้างความมัน่ใจในกลุ่มเพ่ือนสมาชิกของเฟซบุ๊ก การทาํใหเ้พ่ือนสมาชิกเฟซบุ๊กมีการช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั

และการสร้างความไวใ้จในสมาชิกของเฟซบุ๊กยอมส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์สูงกวา่กลุ่มผูแ้สวงหาขอ้มูล 

ข้อเสนอแนะในการทาํวจิยัคร้ังต่อไป 

จากเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงของตวัแปรความไวว้างใจกบัทุนทางสังคมท่ีมีค่าสัมประสิทธ์

สหสมัพนัธ์แบบมีทิศทางเดียวกนัมากท่ีสุด เท่ากบั 0.81 ซ่ึงเป็นขอ้สงัเกตท่ีจะไดน้าํไปสู่การทาํการศึกษาคร้ังต่อไปวา่

ตวัแปรทั้งคู่อาจมีคุณลกัษณะเป็นตวัแปรกาํกบัได ้
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