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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาว่าปัจจยัซึ่งประกอบไปดว้ย ความเพลดิเพลนิ การประหยดัเวลา การอ านวย
ความสะดวก ความพงึพอใจในการใชง้าน การสรา้งคุณค่าใหก้บัผลติภณัฑ ์และกลยุทธค์วามหลากหลายทางผลติภณัฑ์
สง่ผลกระทบต่อความตัง้ใจในการซือ้และความตัง้ใจในการใชง้านกลุ่มตลาดนัดออนไลน์อย่างต่อเนื่อง โดยงานวจิยันี้ได้
พฒันากรอบแนวคดิความตัง้ใจในการใชง้านและซือ้ผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาดนัดออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ตามแนวคดิการ
ยืนยนัความคาดหวงั นอกจากนี้ยงัมีการเพิม่ปัจจยัประกอบด้วย คุณค่าของผลิตภัณฑ์ และความหลากหลายของ
ผลติภณัฑจ์ากกลยุทธท์างการตลาด และการมสี่วนร่วมจากงานวจิยัในอดตี การศกึษานี้เป็นวจิยัเชงิปรมิาณ ซึง่จดัท า
กบักลุ่มตวัอย่างที่เป็นสมาชกิของกลุ่มตลาดนัดออนไลน์จ านวน 252 ราย ผลการวจิยั พบว่า ความเพลดิเพลนิ การ
ประหยดัเวลา การอ านวยความสะดวก ความพงึพอใจในการใชง้าน การสรา้งคุณค่าใหก้บัผลติภณัฑ ์และกลยุทธค์วาม
หลากหลายทางผลติภณัฑ ์สง่อทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซือ้และใชง้านกลุ่มตลาดนดัออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 
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Abstract 

The objective of this research was to study that factor composed of enjoyment, time saving, convenience 
satisfaction, product value, and product variety affect continuance to use and intention to buy product from 
marketplace groups. This study proposes conceptual model of intention to use and purchasing continuity for 
online marketing group member. This research framework is developed according to the Expectation 
Confirmation Model together with product value and product variety from Marketing Mix strategy and 
participation from previous research. This research was quantitative research that focus on studying 252 
samples. The research results were that enjoyment, time saving, convenience satisfaction, product value, and 
product variety affect intention to purchase and continuance to use online marketing groups. 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

ปัจจุบนัเทคโนโลยไีดถู้กพฒันาใหม้ปีระสทิธภิาพในการท างานทีส่งู และรวดเรว็ขึน้กว่าเทคโนโลยใีนอดตีอย่างเหน็
ได้ชดั ไม่ว่าจะเป็นอนิเทอร์เน็ตที่มคีวามเรว็และความปลอดภยัที่มากขึน้ กระบวนจดัส่งสนิค้าที่มคีวามล ้าสมยั และ
นวตักรรมอื่นๆ ทีถู่กคดิคน้และพฒันาขึน้อกีมากมาย ซึง่รวมไปถงึการพฒันาสื่อสงัคมออนไลน์ และมกีารสรา้งขึน้ครัง้
เเรกบนเวบ็เบราว์เซอรใ์นปี พ.ศ. 2540  โดยมชีื่อว่า ซกิดกีร ี(Six degree) และต่อมาในปีพ.ศ. 2547 เฟซบุ๊กซึ่งเป็น
หนึ่งในแพลตฟอร์มที่ใหญ่ที่สุด ในปีพ.ศ. 2563 กถ็ูกสร้างขึน้โดยมาร์ก ซกัเกอร์เบริ์ก (Mark Zuckerberg) และท าให้
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เกดิขึน้มา (Online social networking) โดย (Schneider et al., 2009, p. 35) กล่าวว่า เครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เปรยีบเสมอืนชุมชนเสมอืน ซึ่งประกอบไปด้วย สมาชกิที่มคีวามสนใจในกจิกรรม ผลติภณัฑ์ บรกิาร 
หรอืขา่วสารทีม่เีน้ือหาคลา้ยคลงึ หรอืเหมอืนกนัระหว่างสมาชกิในกลุ่ม และในวนัที่ 15 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 เฟซบุ๊กได้
มกีารอพัเดต ปรบัปรุง เเละพฒันาฟังกช์ัน่ต่างๆ ขึน้มา ยกตวัอย่างเช่น การอปัโหลดวดิโีอ การสรา้งเพจรา้นคา้ เเละ
การสรา้งกลุ่ม โดยวตัถุประสงคข์องฟังกช์ัน่การสรา้งกลุ่มคอื การสรา้งศูนยร์วมสมาชกิของเฟซบุ๊กทีม่คีวามสนใจหรอื
ตดิตามเรื่องราว ข่าวสาร ผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึหรอืเหมอืนกนั นอกจากนี้ กเ็พื่อช่วยใหส้มาชกิ
สามารถสร้างพืน้ที่ ที่เปิดโอกาสใหส้มาชกิในกลุ่มได้พูดคุย ช่วยเหลอื และเเลกเปลี่ยนความคดิเหน็ระหว่างกนัในเฟ
ซบุ๊ก  

ในวนัที่ 12 มกราคม พ.ศ. 2563 มกีารติดเชื้อโควดิ-19 ภายในประเทศไทย ส่งผลให้เกดิการแพร่ระบาดไปทัว่
ประเทศ ท าใหร้ฐับาลของประเทศไทยตอ้งประกาศปิดประเทศ เพื่อลดอตัราการแพร่กระจายของเชือ้ไวรสั (ส านักข่าว
ไทยพบีเีอส,2563) ซึง่เป็นแรงบนัดาลใจใหก้บัผูก้่อตัง้กลุ่มตลาดนัดออนไลน์ของมหาวทิยาลยัหลากหลายกลุ่มในการ
ก่อตัง้กลุ่มตลาดนัดออนไลน์ขึน้มา โดยมวีตัถุประสงค ์เพื่อเปิดโอกาสใหศ้ษิยเ์ก่าหรอืนักศกึษาของแต่ละมหาวทิยาลยั 
ไดม้โีอกาสในการขายผลติภณัฑห์รอืบรกิารอย่างเสร ีภายใต้กฎระเบยีบของแต่ละกลุ่ม ประกอบไปดว้ย กลุ่มจุฬาฯมาร์
เกต็เพลส กลุ่มมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์และการฝากร้าน และกลุ่ม KU จะฝากร้าน ซึ่งจากการสมัภาษณ์ผู้ดูแลกลุ่ม
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตรแ์ละการฝากรา้น พบว่า ก่อนทีส่มาชกิในกลุ่มจะสามารถซือ้หรอืขายผลติภณัฑภ์ายในกลุ่มได้
นัน้ สมาชกิดงักล่าวจะต้องผ่านการคดักรองและยอมรบักฎขอ้บงัคบัของแต่ละกลุ่ม ซึง่รายละเอยีดขอ้บงัคบัของแต่ละ
กลุ่มจะมคีวามคลา้ยคลงึกนั เช่น การจ ากดัสทิธิใ์หก้บัศษิยเ์ก่าหรอืนกัศกึษาของแต่ละมหาวทิยาลยัตามเงื่อนไขของแต่
ละกลุ่ม และก่อนทีผู่ส้มคัรจะไดเ้ป็นสมาชกิ ผูส้มคัรบางกลุ่มจะไม่สามารถเขา้ชมและทราบรายละเอยีดของผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารทีถู่กจ าหน่ายอยู่ภายในกลุ่ม เนื่องจากกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มส่วนตวั (Private Group) 
ซึ่ง จะไม่เปิดเผยขอ้มูลเนื้อหา และรายชื่อสมาชกิของกลุ่มใหก้บัผู้ทีไ่ม่ได้เป็นสมาชกิของกลุ่มดงักล่าว แต่กลบัไดร้บั
ความสนใจ โดยในช่วงเดอืนพฤษภาคม พ.ศ. 2563 กลุ่มทัง้ 3 กลุ่มสามารถรวบรวมสมาชกิไดม้ากกว่า 100,000 คน 
จงึเป็นทีม่าของงานวจิยันี้ทีมุ่่งเน้นศกึษาในเรื่องของความตัง้ใจในการใชง้านอย่างต่อเนื่อง และซือ้ผลติภณัฑข์องกลุ่ม
ตลาดนดัออนไลน์ของนิสติและนกัศกึษาจากมหาวทิยาลยัต่างๆ 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

จากขอ้มลูทีก่ล่าวมาขา้งตน้ แสดงใหเ้หน็ว่า ในวนัที ่15 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 กลุ่มตลาดนัดของนิสติและนักศกึษา
มหาวทิยาลยัต่างๆ ไดถู้กก่อตัง้ขึน้เป็นจ านวนมาก แต่มเีพยีงกลุ่มมหาวทิยาลยัธรรมศาสตรแ์ละการฝากรา้น กลุ่มจุฬา
ฯมารเ์กต็เพลส และกลุ่ม KU จะฝากรา้น เท่านัน้ ทีม่จี านวนสมาชกิมากกว่า 100,000 คน  และยงัคงมกีารโพสต์ขาย
หรอืซือ้ผลติภณัฑต่์างๆ อยู่ทุกวนั ในขณะทีก่ลุ่มอื่นๆ มจี านวนสมาชกิในกลุ่มไม่เกนิ 100,000 คน และบางกลุ่มกไ็ดปิ้ด
ตวั จงึเป็นทีน่่าสนใจว่า ปัจจยัใดบา้งทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใชง้านกลุ่มมหาวทิยาลยัธรรมศาสตรแ์ละการฝากรา้น กลุ่ม 
KU จะฝากรา้น และ กลุ่มจุฬาฯมารเ์กต็เพลสอย่างต่อเนื่อง และมปัีจจยัใดบา้งทีส่่งผลใหส้มาชกิในกลุ่มมคีวามตัง้ใจใน
การซือ้ผลติภณัฑใ์นกลุ่มดงักล่าว 
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2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ในการศกึษาครัง้นี้ ผู้วจิยัได้รวบรวมแนวคดิ และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งมาอธบิายปัจจยัที่มแีนวโน้มที่จะส่งผลต่อ

ความตัง้ใจในการซือ้ผลติภณัฑ ์และใชง้านกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ ประกอบไปดว้ย กลุ่มมหาวทิยาลยัธรรมศาสตรแ์ละ
การฝากรา้น กลุ่มจุฬาฯมารเ์กต็เพลส และ กลุ่ม KU จะฝากรา้น อย่างต่อเนื่อง โดยผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวคดิการยนืยนัความ
คาดหวงั (Expectation Confirmation Model หรอื ECM) แนวคดิสว่นผสมทางการตลาด (Marketing Mix) และงานวจิยั
อื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้งมาอธบิาย โดยมรีายละเอยีดการวจิยัดงัต่อไปนี้ 

แนวคิดการยืนยนัความคาดหวงั ถูกพฒันาขึน้มาโดย (Anol, 2001, p. 355) เพื่อใชใ้นการศกึษาปัจจยัดา้นการ
ตดัสนิใจใชง้านอุปกรณ์ทางสารสนเทศ โดยแนวคดิน้ีแสดงใหเ้หน็ถงึปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการใชง้านต่อเนื่อง 
(Continuance intention) ประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นความพงึพอใจ (Satisfaction) และการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน 
(Perceived Usefulness) โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

- การรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งาน หมายถึง การที่ผู้ใช้งานรบัรู้และเชื่อมัน่ว่า ระบบสารสนเทศจะช่วยเพิม่
ประสิทธิภาพในการท างาน (Fred, 1989, p. 320; Wijaya et al., 2019, p. 2009) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบัน ที่
เทคโนโลยไีดถู้กพฒันาใหส้ามารถเขา้ถงึ และตอบสนองต่อความตอ้งการและความคาดหวงัของผูใ้ชง้านไดเ้ป็นอย่างด ี
นอกจากนี้ การทีผู่ใ้ชง้านรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านระบบสารสนเทศนัน้ สง่ผลต่อระดบัความรูส้กึและความเขา้ใจใน
ตวัระบบของผูใ้ชง้าน โดยผู้ใชง้านจะพจิารณาจากความคุม้ค่าและประสบการณ์ทีไ่ดจ้ากการใชง้านระบบสารสนเทศ 
(Ramayah and Ignatius, 2005, p. 5) ซึง่ในการศกึษาครัง้นี้ไดแ้บ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ (Amaro and Duarte, 2015, p. 
69) ดงัต่อไปนี้ 

(1) ความเพลิดเพลิน หมายถงึ ความสนุกสนานและความสขุทีผู่ใ้ชง้านไดร้บัจากการใชง้านระบบสารสนเทศ 
โดยความเพลดิเพลนิถูกมองว่าเป็นปัจจยัทีส่่งเสรมิใหผู้ใ้ชง้าน ใชร้ะบบสารสนเทศเพื่อหลกีเลีย่งอาการเบื่อ และถูกใช้
เป็นเกณฑ์ในการตดัสนิใจใช้งานระบบสารสนเทศ โดยระดบัความเพลดิเพลินขึน้อยู่กบัระดบัความสนุกสนาน และ
ความสุขทีผู่ใ้ชง้านไดร้บัจากการคน้หาขอ้มลู และการสนทนากบัสมาชกิท่านอื่นๆ ในเฟซบุ๊ก (Tamborini et al., 2010, 
p. 760) 

(2) การประหยดัเวลา หมายถงึ การลดระยะเวลาทีผู่ใ้ชง้านจะบรรลุเป้าหมายในการคน้หาและซือ้ผลติภณัฑ ์
ซึง่การซือ้ผลติภณัฑอ์อนไลน์ช่วยลดระยะเวลาในการเดนิทาง และช่วยใหผู้ซ้ือ้สามารถคน้หา เเละซือ้ผลติภัณฑท์ีผู่ซ้ือ้
ตอ้งการไดอ้ย่างรวดเรว็ นอกจากนี้ การประหยดัเวลายงัช่วยใหผู้ซ้ือ้สามารถหลกีเลีย่งการถูกเบีย่งเบนความสนใจจาก
ผลติภณัฑท์ีผู่ใ้ชง้านตอ้งการจงึเหมาะส าหรบัผูซ้ือ้ผลติภณัฑท์ีม่ปัีญหาดา้นเวลาทีจ่ ากดั งบประมาณ และระยะเวลาใน
กระบวนการซื้อที่ไม่แน่นอน (Alreck et al., 2009, p.86) โดยเฉพาะอย่างยิง่ ปัจจุบนัเวลาเป็นสิง่ที่มคี่ามาก การซื้อ
ผลติภณัฑ์ออนไลน์ช่วยประหยดัเวลาและลดระดบัความพยายามในการซื้อผลติภณัฑ์  (Bhatnagar et al., 2000, p. 
98)  

(3) การอ านวยความสะดวก หมายถงึ บรกิารดา้นการลดระดบัความพยายามในการใชง้าน คน้หา และซือ้
ผลติภณัฑผ์่านสือ่สงัคมออนไลน์ ตวัอย่างเช่น การซือ้ผลติภณัฑอ์อนไลน์ช่วยลดระดบัความพยายามในการเดนิทางไป
ซือ้ผลติภณัฑ ์ช่วยใหผู้ซ้ือ้สามารถคน้หาและซือ้ผลติภณัฑไ์ดต้ลอดเวลา และช่วยใหผู้ซ้ือ้สามารถที่จะซือ้ผลติภณัฑไ์ด้
ดว้ยตวัของผูซ้ือ้เอง ท าใหผู้ซ้ือ้ไม่จ าเป็นทีจ่ะตอ้งยอมรบัและอธบิายถงึเหตุผลในการซือ้ผลติภณัฑก์บัสงัคม ส่งผลใหผู้้
ซือ้รูส้กึสบายใจ และมคีวามเป็นส่วนตวั และดว้ยเหตุนี้ ท าใหก้ารซือ้ผลติภณัฑอ์อนไลน์สามารถท าไดง้่ายกว่าการซือ้
ผลติภณัฑแ์บบออฟไลน์ (Bhatnagar et al., 2000, p. 98) 

- ความพึงพอใจ หมายถงึ ทศันคตแิละความรูส้กึทีเ่กดิขึน้ภายหลงัจากการใชง้านระบบสารสนเทศโดยความ
พงึพอใจถูกใชใ้นการวดัระดบัความตัง้ใจใชง้านระบบสารสนเทศอย่างต่อเนื่อง โดยเปรยีบเทยีบระดบัความประทบัใจ 
ความเพลดิเพลนิ ความรูส้กึผ่อนคลาย ความคาดหวงั ความรูท้ีผู่ใ้ชง้านไดร้บัจากการใชง้านเฟซบุ๊ก กบัประสทิธภิาพใน
การท างาน หรอืวดัจากระดบัการมปีฏสิมัพนัธ์ระหว่างสมาชกิ โดยสมาชกิมแีนวโน้มจะเขา้ร่วมกลุ่มในเฟซบุ๊ก เพื่อ
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เรียนรู้และสนทนาในหวัขอ้ที่สมาชกิให้ความสนใจ (Kim et al., 2010, p. 1083)  แต่ถ้าสมาชิกรู้สกึไม่ประทบัใจกบั
ประสบการณ์ที่ได้รบัจากการใชง้าน จะส่งผลให้สมาชกิมแีนวโน้มที่จะไม่กลบัมาเขา้ใชก้ลุ่มในเฟซบุ๊กอกีต่อไป  (Kim 
and Stoel, 2004, p. 87)   

- ความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเน่ือง หมายถึง ความมุ่งมัน่ในการใชง้านระบบสารสนเทศอย่างสม ่าเสมอ โดยระดบั
ความตัง้ใจในการใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องนัน้ ขึน้อยู่กบัระดบัความพงึพอใจ และความต้องการใชง้านสื่อ
สงัคมออนไลน์ของผูใ้ชง้าน โดยความเพลดิเพลนิ การมปีฏสิมัพนัธก์บัผูใ้ชง้านคนอื่นๆ การแบ่งปันเรื่องราวและขอ้มูล การ
สรา้งเครอืข่ายสงัคม และสภาพแวดลอ้มทางสงัคมในสื่อสงัคมออนไลน์เป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อระดบัความตัง้ใจในการใช้
งานอย่างต่อเนื่อง (Li et al., 2018, p. 176)  

แนวคิดส่วนผสมทางการตลาด เป็นแนวคดิทีก่ล่าวเกีย่วกบั ปัจจยัทางการตลาดทีธุ่รกจิสามารถดดัแปลงเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายและสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการคา้ เช่น การสรา้งก าไร การสรา้งยอดขาย การครอบครองส่วนแบ่งทาง
การตลาด และการคนืทุน (Shaharudin et al., 2010, p.10) โดยสว่นผสมทางการตลาดสามารถทีจ่ะโน้มน้าวใหผู้ซ้ือ้สนใจ
ซือ้ผลติภณัฑไ์ด้ โดยในการศกึษาครัง้นี้จะประกอบไปดว้ย กลยุทธก์ารสรา้งคุณค่าใหก้บัผลติภณัฑ ์และกลยุทธค์วาม
หลากหลายทางดา้นผลติภณัฑ ์โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

- การสร้างคณุค่าให้กบัผลิตภณัฑ์ หมายถงึ การท าใหส้นิคา้หรอืบรกิารมปีระโยชน์หรอืมมีูลค่าสงู โดยการทีผู่้
ซือ้รบัรูถ้งึประโยชน์ของสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ จะท าใหเ้กดิการเปรยีบเทยีบการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน กบัราคาหรอื
ค่าใชจ้่ายทีผู่ซ้ือ้ตอ้งเสยีไป โดยหากสนิคา้หรอืบรกิารสามารถท าประโยชน์ไดม้ากกว่าราคาหรอืค่าใชจ้่ายทีผู่ซ้ือ้ตอ้งเสยี
ไป จะส่งผลใหผู้้ซื้อมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิค้าหรอืบรกิารเพิม่ขึน้ นอกจากนี้ คุณค่าของผลติภณัฑ์กถ็ูกน ามาใชเ้ป็นกล
ยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างบรรทดัฐานในการออกแบบ และสร้างสนิค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของผูใ้ชง้านอย่างเหมาะสมทีส่ดุ ((Acuti et al., 2020, p. 1;Ulaga & Chacour, 2001, p.535)  

- กลยุทธ์ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์หมายถงึ การท าใหก้ลุ่มของผลติภณัฑท์ีม่คีุณสมบตัใินการใชง้านที่
ไม่เหมอืนกนั สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูใ้ชง้านทีแ่ตกต่างกนั (Sorenson, 2000) ปัจจุบนัการสรา้งความ
หลากหลายทางผลิตภัณฑ์เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญมาก เพราะเป็นการพัฒนากลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่
เฉพาะเจาะจงแต่มคีุณสมบตัทิีแ่ตกต่างจากกนั เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผูใ้ชง้านทีม่คีวามหลากหลายมาก
ขึน้ทุกวนั และลดค่าใชจ้่ายในสว่นของตน้ทุนการผลติ (ElMaraghy et al., 2013, p. 629) 

- ความตัง้ใจในการซ้ือ หมายถึง ความมุ่งมัน่ในการซื้อผลติภัณฑ์บนสื่อออนไลน์ โดยผู้ซื้อจะพยายามค้นหา
ขอ้มูลทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑ ์เพื่อน าไปใชใ้นการประเมนิและตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์เช่น การศกึษาจากรายละเอยีด
ขอ้มูลของผลติภณัฑ์ โดยมุ่งเน้นไปที่คุณสมบตัิในด้านการใช้งาน ราคาของผลติภณัฑ์ หรอืผ่านการศกึษาจากความ
คดิเหน็ของผูท้ีม่ปีระสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑ ์โดยมุ่งเน้นไปทีท่ศันคตแิละมุมมองของผูใ้ชง้านทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์หรอื
อารมณ์ความรูส้กึ ตวัอย่างเช่น เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการทางดา้นอารมณ์ความรูส้กึของผูซ้ือ้ ตวัอย่างเช่น ความ
สนใจ และความชอบ (Shaharudin et al., 2010, p.12) 

นอกเหนือจากแนวคดิการยนืยนัความคาดหวงัและแนวคดิส่วนผสมทางการตลาดดงักล่าวขา้งตน้แลว้ งานวจิยัใน
อดตียงักล่าวว่าปัจจยัทีส่ าคญัทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจ ซึง่กล่าวถงึในแนวคดิการยนืยนัความคาดหวงัคอื การมสีว่นร่วม 
(Participation)  

- การมีส่วนรว่ม หมายถงึ การทีผู่ใ้ชง้านเขา้ร่วมเป็นสว่นหนึ่งในบทสนทนา หรอืกจิกรรมภายในกลุ่ม (Goodwin, 
1999, p. 177)ซึ่งส่งผลให้ผู้เข้าร่วมรู้สกึว่าผู้เข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งของการเป็นสมาชิกของกลุ่ม  (Scott, 1957, p.35) 
ดงันัน้เมื่อน ามาใชก้บัตลาดนัดออนไลน์ในการศกึษาครัง้นี้จงึหมายถึง การทีส่มาชกิในกลุ่มตลาดนัดออนไลน์สนทนา
และแบ่งปันประสบการณ์จากการซื้อหรอืใชง้านผลติภณัฑเ์พื่อท าใหม้คีวามคุน้เคยและความสมัพนัธร์ะหว่างสมาชกิ 
นอกจากนี้   ยงัท าใหเ้กดิความรูส้กึว่าสมาชกิเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ และเพื่อสรา้งบรรยากาศในกลุ่ม
ตลาดนดัออนไลน์ใหม้คีวามครืน้เครง  
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3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
ในการศกึษาครัง้นี้ ใชแ้นวคดิการยนืยนัความคาดหวงั (Expectation Confirmation Model หรอื ECM) โดยผูว้จิยั

ได้น าปัจจยัด้านความพงึพอใจ การรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งาน และความตัง้ใจในการใช้งานอย่างต่อเนื่อง มาใช้ใน
การศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลใหส้มาชกิในกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ของนิสติ และนกัศกึษามหาวทิยาลยัต่างๆ ทัง้ 3 กลุ่ม ยงัคง
สถานภาพความเป็นสมาชิก และใช้งานกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ทัง้ 3 กลุ่ม อย่างต่อเนื่อง และแนวคิดส่วนผสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซึง่ในการศกึษาครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาเฉพาะปัจจยักลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์ประกอบไปดว้ย 
กลยุทธค์วามหลากหลายของผลติภณัฑ ์และการสรา้งคุณค่าใหก้บัผลติภณัฑ ์เพื่อศกึษาว่า ผลติภณัฑใ์นกลุ่มมอีทิธพิล
ต่อความตัง้ใจในการใชง้านกลุ่มตลาดนัดออนไลน์อย่างต่อเนื่อง และความตัง้ใจในการซือ้ผลติภณัฑข์องสมาชกิในกลุ่ม 
นอกจากนี้ผู้วจิยัยงัได้ท าการสมัภาษณ์ผู้ดูแลกลุ่มมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์และการฝากร้านจ านวน 2 ท่าน และน า
ปัจจยัดา้นความตัง้ใจในการซือ้ และปัจจยัการมสีว่นร่วม เขา้มาสนับสนุนแนวคดิการยนืยนัความคาดหวงัทีไ่ดก้ล่าวมา
ขา้งตน้ มาใชใ้นการศกึษาครัง้นี้ ดงัแสดงในภาพที ่1 
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิความตัง้ใจในการใชง้านและซือ้ผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาดนดัออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

 
การรบัรู้ประโยชน์ในการใชง้านส่งผลต่อความตัง้ใจใชง้านเฟซบุ๊กอย่างต่อเนื่อง โดยหากสมาชกิ  เชื่อว่า เฟซบุ๊ก

ช่วยเพิ่มประสทิธิภาพในการท างาน จะส่งผลให้สมาชิกตัดสนิใจที่จะใช้งานเฟซบุ๊กอย่างต่อเนื่องต่อไปในอนาคต 
ตวัอย่างเช่น หากเฟซบุ๊กช่วยรกัษาใหส้มาชกิสามารถตดิต่อและรกัษาความสมัพนัธก์บัสมาชกิท่านอื่นๆ ไดส้ะดวกขึน้ 
จะท าให้สมาชิกมีความตัง้ใจใช้งานเฟซบุ๊กอย่างต่อเนื่องมากขึ้น  (Anol, 2001, p. 364; Mouakket, 2015, p. 103) 
ดงันัน้สามารถตัง้สมตฐิานการวจิยัไดว้่า 

 
H1a: ความเพลดิเพลนิสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการใชง้านอย่างต่อเนือ่ง 
H1b: การประหยดัเวลาสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการใชง้านอย่างต่อเนือ่ง 
H1c: การอ านวยความสะดวกสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการใชง้านอย่างต่อเนือ่ง 
 
การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านเฟซบุ๊กส่งผลต่อความพึงพอใจของสมาชกิในเฟซบุ๊ก โดยหากสมาชกิเชื่อว่าการใช้

เฟซบุ๊กจะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการท างาน จะส่งผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชง้าน (Tandon et al., 2016, p.1667) 
ซึง่ Osatuyi et al., 2020, p.3) สนับสนุนว่าผลติภณัฑท์ีส่ามารถท างานไดม้ากกว่าระดบัทีผู่ใ้ชง้านคาดหวงัไว ้จะท าให้
ผูใ้ชง้านรูส้กึพงึพอใจกบัผลติภณัฑ ์ดงันัน้สามารถตัง้สมตฐิานการวจิยัไดว้่า 
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H2a: ความเพลดิเพลนิสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจ 
H2b: การประหยดัเวลาสง่ผลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ 
H2c: การอ านวยความสะดวกสง่ผลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ 

 
ความพงึพอใจส่งผลต่อความตัง้ใจในการใชง้านต่อเนื่อง โดยหากสมาชกิของเฟซบุ๊กรูส้กึประทบัใจหรอืมอีารมณ์

เชงิบวกจากการใชง้านเฟซบุ๊ก จะท าใหส้มาชกิมแีนวโน้มทีจ่ะใชเ้ฟซบุ๊กเพื่อโพสตห์รอืมปีฏสิมัพนัธก์บัสมาชกิคนอื่นๆ 
อย่างต่อเนื่อง (Anol, 2001, p. 365) นอกจากนี้ ระดบัความพึงพอใจส่งผลต่อความมุ่งมัน่ที่จะใช้งานเฟซบุ๊กอย่าง
ต่อเนื่อง โดยหากสมาชกิรูส้กึประทบัใจกบัประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจากการใชง้านเฟซบุ๊ก จะสง่ผลใหส้มาชกิมแีนวโน้มทีจ่ะ
ยงัคงใชง้านเฟซบุ๊กต่อไปโดยสมคัรใจ (Shao et al., 2020, p.5) ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานการวจิยัไดว้่า 

 
H3: ความพงึพอใจสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการใชง้านอย่างต่อเนือ่ง 
 
ส่วนผสมทางการตลาดส่งผลต่อความพงึพอใจ โดยหากคุณภาพของวสัดุหรือประสทิธภิาพในการท างานของ

ผลิตภัณฑ์นัน้ อยู่ในระดบัที่ผู้ใช้งานคาดหวงั จะส่งผลให้ผู้ใช้งานรู้สกึประทบัใจในผลิตภัณฑ์ (Suhartanto, 2020, 
p.870) ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานการวจิยัไดว้่า 

 
H4a: การสรา้งคุณค่าใหก้บัผลติภณัฑส์ง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจ 

H4b: กลยุทธค์วามหลากหลายของผลติภณัฑส์ง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจ 

 
ความพึงพอใจส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อ โดยผู้ซื้อมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อรู้สกึประทบัใจ  โดย

ประสทิธภิาพในการท างานและความคาดหวงัของผูซ้ือ้เป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจ ความพงึพอใจในผลติภณัฑ์
สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ (Tuu and Olsen, 2012, p.80)  ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานการวจิยัไดว้่า 

 
H5: ความพงึพอใจสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อ 
 
การมสีว่นร่วมเป็นปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจของสมาชกิ โดยหากสมาชกิไดแ้บ่งปันเรื่องราวหรอืประสบการณ์  

ไดร้บัชื่อเสยีง มคีวามสุข และสามารถทีจ่ะรกัษาความสมัพนัธก์บัสมาชกิท่านอื่นๆ จะส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจ
ของสมาชกิ (Ruhnke et al., 2020, p.2) และดว้ยกจิกรรมดงักล่าว ท าใหส้มาชกิมแีนวโน้มทีจ่ะไดร้บัขา่วสารผ่านสมาชกิ
ในเฟซบุ๊กโดยไม่ได้เจตนา (Dimitrova et al., 2014, p.97) ซึ่งเนื้อหาของข่าวสารส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจของ
สมาชกิ (Tang & Lee, 2013, p.764; Xenos et al., 2014, p.152และการมสี่วนร่วมในการแสดงความคดิเหน็ หรอืเขา้
ร่วมกิจกรรมที่สามารถท าได้ง่ายส่งผลเชงิบวกต่อความพึงพอใจของสมาชกิ (Zúñiga et al., 2012, p. 320; Tang & 
Lee, 2013, p.2013) ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานการวจิยัไดว้่า 

 
H6: การมสีว่นร่วมสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจ 
 
ส่วนผสมทางการตลาดส่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ผลติภณัฑ ์โดยหากผลติภณัฑม์วีสัดุทีม่คีุณภาพและสามารถ

ท างานไดต้ามทีผู่ใ้ชง้านคาดหวงัไว ้จะส่งผลใหผู้ใ้ชง้านมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ ์แต่หากผลติภณัฑไ์ม่สามารถทีจ่ะ
ท างานไดต้รงตามทีผู่ใ้ชง้านคาดหวงัไวจ้ะท าใหผู้ใ้ชง้านไม่ตอ้งการทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑด์งักล่าว (Tandon et al., 2020, p. 
351) 
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H7a: การสรา้งคุณค่าใหก้บัผลติภณัฑส์ง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อ 
H7b: กลยุทธค์วามหลากหลายของผลติภณัฑส์ง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อ 

 
4. วิธีการวิจยั 

งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นสมาชกิในกลุ่มมหาวทิยาลยัธรรมศาสตรแ์ละการฝากรา้น กลุ่มจุฬาฯ
มาร์เกต็เพลส และกลุ่ม KU จะฝากร้าน จ านวน 252 กลุ่มตวัอย่าง โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์เขา้ไปในกลุ่ม
ตลาดนัดออนไลน์ทัง้ 3 กลุ่ม โดยผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามจ านวน 15 ตวัอย่าง ไปท าการทดสอบความเชื่อถอืได ้ผ่าน
การวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิค์รอนบาคอลัฟา (Cronbach’s alpha) เพื่อวเิคราะหแ์บบสอบถามเบือ้งต้นและปรบัปรุงขอ้
ค าถามในแบบสอบถามใหม้คีวามเหมาะสมก่อนน าไปจดัเกบ็ขอ้มลูจรงิ 
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มลูทีจ่ดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบขอ้มลูขาดหาย (Missing data) การกระจายแบบปกต ิ(Normality) 
โดยการตรวจสอบค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) และการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรสงัเกต ซึง่จากการทดสอบพบว่าขอ้มลูไม่มสี่วนใดขาดหาย และมคีวามเหมาะสมในการน าไปวเิคราะห์
ในกระบวนการต่อไป  
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

ผูว้จิยัไดท้ าการทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliability) จากการวเิคราะหค่์าประสทิธิแ์อลฟาของครอน
บาคอลัฟา (Cronbach’s alpha) ทีจ่ะตอ้งมคี่ามากกวา่ 0.7 และวเิคราะหปั์จจยัเชงิยนืยนั (Confirmatory factor analysis 
หรอื CFA) โดยเบื้องต้นผูว้จิยัได้ท าการตรวจสอบการจบักลุ่มของขอ้มูล โดยใชอ้งค์ประกอบการวเิคราะหเ์ชงิส ารวจ 
(Exploratory factor analysis หรอื EFA) ซึง่ผลการวเิคราะหแ์สดงให้เหน็ว่า มตีวัแปรบางขอ้ทีไ่ม่จบักลุ่มตามปัจจยัที่
ก าหนดไว ้ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าตวัแปรเหล่านัน้ออกไป ท าใหม้ตีวัแปรสงัเกตทีเ่หลอืทัง้สิน้ 31 ตวัแปรทีจ่ะน าไปใชใ้น
การวเิคราะห ์CFA ต่อไป (Mukaka, 2012) โดยระดบันัยส าคญัทางสถติมิากกว่า 0.05 (p-value > 0.05) ค่าไค-สแควร์
สมัพนัธ์ น้อยกว่า 2 (x2/df < 2) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคล้องกลมกลืนมากกว่า 0.95 (GFI > 0.95)  ดชันีความ
สอดคล้องสมัพนัธม์ากกว่า 0.95 (NFI > 0.95) ดชันีความสอดคล้องกลมกลนืเชงิสมัพนัธม์ากกว่า 0.95 (CFI > 0.95) 
และค่าดชันีรากของค่าเฉลีย่ก าลงัสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อนโดยประมาณน้อยกว่า 0.05 (RMSEA < 
0.05) นอกจากนี้ผู้วิจยัได้ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมัน่โดยรวม 
(Composite reliability หรอื CR) ซึง่จะต้องมคี่ามากกว่า 0.70 และความเทีย่งประกอบดว้ยความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน 
(Convergent validity) โดยพิจารณาจากค่า Factor loading ของตัวแปรสงัเกต ที่ต้องมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.50 และค่า 
Average variance extract (AVE) ที่มีค่าตัง้แต่ 0.50 ขึ้นไป และความเที่ยงตรงเชิงแตกต่าง (Discriminant validity) 
โดยพจิารณาจากค่า Maximum shared variance (MSV) น้อยกว่าค่า AVE และค่า Average shared variance (ASV) 
น้อยกว่า AVE (Kundu et al., 2020, p. 464) จากการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัทัง้หมดผ่านเกณฑ์ที่กล่าวมา
ขา้งตน้ทัง้หมด ดงัแสดงในตารางที ่1 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ค่าความเชื่อมัน่โดยรวมและความเทีย่งของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั Mean S.D. 
Factor 

Loading α CR AVE MSV ASV 

มิติด้านการรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน 
ปัจจยั 1: ความความเพลิดเพลิน 
ท่านสนุกสนานไปกบักจิกรรมของกลุ่มตลาด
นดัออนไลน์ 

4.26 0.83 0.78 

0.87 0.90 0.58 0.47 0.03 
ท่านสนุกสนานไปกบัการเลอืกผลติภณัฑใ์น
กลุ่มตลาดนดัออนไลน์ 

4.17 0.83 0.73 

ท่านรูส้กึชอบกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ 4.36 0.70 0.75 
ท่านมคีวามสขุไปกบัการเลอืกชมผลติภณัฑ์
ภายในกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ 

4.20 0.76 0.78 

ปัจจยั 2: การประหยดัเวลา 
กลุ่มตลาดนดัออนไลน์ ช่วยใหท้า่นใชเ้วลา
น้อยในการคน้หาผลติภณัฑต์ามทีท่่าน
ตอ้งการ 

3.94 1.00 0.65 

0.82 0.90 0.58 0.28 0.13 
การคน้หาผูข้ายผลติภณัฑผ์่านกลุ่มตลาดนดั
ออนไลน์ ใชเ้วลาน้อยกว่าการคน้หาผูข้าย
ผลติภณัฑแ์บบออฟไลน์ 

4.06 0.96 0.80 

การคน้หาผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาดนดั
ออนไลน์ ใชเ้วลาน้อยกว่าการคน้หา
ผลติภณัฑแ์บบออฟไลน์ 

4.15 0.89 0.88 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ค่าความเชื่อมัน่โดยรวมและความเทีย่งของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั Mean S.D. 
Factor 

Loading α CR AVE MSV ASV 

ท่านคดิว่าสมาชกิของกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ 
ช่วยใหท้่านคน้หาผลติภณัฑห์รอืผูข้ายภายใน
กลุ่มตลาดนดัออนไลน์ได ้

4.04 0.94 0.65 0.82 0.90 0.58 0.28 0.13 

ปัจจยั 3: การอ านวยความสะดวก 
ท่านสามารถคน้หาผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาด
นดัออนไลน์เมื่อใดกไ็ด ้ตามทีท่า่นตอ้งการ 

4.26 0.80 0.67 

0.80 0.90 0.63 0.26 0.14 
ท่านสามารถเขา้ใชง้านกลุ่มตลาดนดั
ออนไลน์ไดต้ลอดเวลา 

4.55 0.69 0.87 

ไม่ว่าทา่นจะอยูท่ีไ่หน ท่านสามารถคน้หา
ผลติภณัฑผ์่านกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ได้
เสมอ 

4.44 0.76 0.83 

ปัจจยั 4: ความพึงพอใจ 
ท่านประทบัใจกบัสภาพแวดลอ้มในกลุ่ม
ตลาดนดัออนไลน์ 

4.02 0.69 0.75 

0.80 0.86 0.53 0.40 0.30 
ท่านประทบัใจกบัผูข้ายผลติภณัฑใ์นกลุ่ม
ตลาดนดัออนไลน์ 

4.12 0.67 0.69 

ท่านประทบัใจกบัประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจาก
กลุ่มตลาดนดัออนไลน์ 

4.06 0.74 0.75 

ปัจจยั 5: ความตัง้ใจในการใช้งานอยา่งต่อเน่ือง 
ท่านเขา้ไปชมผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาดนดั
ออนไลน์ ทุกครัง้ทีท่่านเปิดใชเ้ฟซบุ๊ก 

3.65 1.14 0.89 

0.87 0.91 0.68 0.60 0.25 

ปัจจบุนั ท่านยงัคงเขา้ไปเลอืกชมผลติภณัฑ์
ในกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ และจะยงัคงเขา้ไป
ใชง้านกลุ่มนี้ต่อไป 

4.01 1.03 0.83 

ท่านมุ่งมัน่ทีจ่ะใชก้ลุ่มตลาดนดัออนไลน์ 
แทนทีท่่านจะเลกิใชง้านกลุ่มตลาดนดั
ออนไลน์ 

4.08 0.93 0.73 

ปัจจยั 6: การสรา้งคณุค่าให้กบัผลิตภณัฑ ์
ท่านคดิว่าผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาดนดั
ออนไลน์มปีระโยชน์ในดา้นการใชง้าน 
คุม้ค่ากบัค่าใชจ้่ายทีผู่ซ้ือ้ตอ้งเสยีไป 

4.02 0.69 0.78 0.78 0.84 0.52 0.40 0.24 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ค่าความเชื่อมัน่โดยรวมและความเทีย่งของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั Mean S.D. 
Factor 

Loading α CR AVE MSV ASV 

ท่านคดิว่าผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาดนดั
ออนไลน์มคีวามน่าสนใจ คุม้ค่ากบัเวลาที่
เสยีไปขณะเลอืกชมผลติภณัฑ ์

4.12 0.67 0.79 

0.78 0.84 0.52 0.40 0.24 การเขา้ร่วมกจิกรรมในกลุ่มตลาดนดั
ออนไลน์ท าใหท้่านไดร้บัประสบการณ์ทีด่ ี
คุม้ค่ากบัเวลาทีเ่สยีไปในการเขา้ร่วม
กจิกรรม 

4.06 0.74 0.58 

ปัจจยั 7: กลยทุธก์ารสรา้งความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์
กลุ่มตลาดนดัออนไลน์มผีลติภณัฑน์านาชนิด 4.34 0.77 0.66 

0.79 0.87 0.57 0.34 0.22 
ผลติภณัฑแ์ต่ละรา้นคา้ในกลุ่มตลาดนดั
ออนไลน์ มคีุณสมบตัใินการใชง้านทีไ่ม่
เหมอืนกนั 

4.15 0.78 0.80 

ผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ มรีาคา
ทีไ่ม่เหมอืนกนั 

4.21 0.77 0.80 0.79 0.87 0.57 0.34 0.22 

ปัจจยั 8: ความตัง้ใจในการซ้ือ 
ท่านมุ่งมัน่ทีจ่ะเลอืกชมผลติภณัฑผ์่านทาง
กลุ่มตลาดนดัออนไลน์ 

3.74 0.96 0.68 

0.78 0.89 0.60 0.49 0.34 
ท่านเตม็ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาด
นดัออนไลน์ 

4.02 0.82 0.87 

ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑใ์นกลุ่ม
ตลาดนดัออนไลน์ 

4.08 0.80 0.77 

ปัจจยั 9: การมีส่วนรว่ม 
ท่านรูส้กึคุน้เคยกบัสมาชกิในกลุ่มตลาดนดั
ออนไลน์ 

3.46 1.10 0.81 

0.85 0.91 0.61 0.37 0.23 

ท่านแลกเปลีย่นความคดิเหน็ในกลุ่มตลาด
นดัออนไลน์ 

3.16 1.18 0.88 

ท่านประทบัใจสมาชกิท่านอื่นๆ ในกลุ่ม
ตลาดนดัออนไลน์ 

3.67 1.00 0.68 

ท่านคดิว่าท่านเป็นสว่นหนึ่งของกลุ่มตลาด
นดัออนไลน์ 

3.67 0.98 0.74 
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5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 
จากการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ (71.04%) มอีายุ

อยู่ในช่วง 21 ถงึ 30 ปี (61.11%) มรีะดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(54.37%) และรายไดเ้ฉลีย่อยู่รหว่าง 20,001 
ถงึ 30,000 บาทต่อเดอืน (26.19%) 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

ผูว้จิยัวเิคราะหก์รอบแนวคดิความตัง้ใจในการใชง้าน และซือ้ผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาดนดัออนไลน์อย่างต่อเนื่องดว้ย
สมการโครงสรา้ง (Structural equation model) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลนืขององคป์ระกอบในโมเดล โดย
ใชเ้กณฑใ์นการพจิารณาความสอดคลอ้งกลมกลนืของตวัแบบการวดัทีก่ล่าวมาขา้งตน้ ซึง่ผลการวเิคราะหแ์สดงใหเ้หน็
ว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สอดคล้องกบักรอบแนวแนวคดิการวจิยั และผ่านเกณฑท์ี่ก าหนดไวท้ัง้หมด โดยค่าไค-สแควร์
เท่ากบั 1.14 ซึง่น้อยกว่า 3 ค่าระดบันยัส าคญัทางสถติเิท่ากบั 0.112 ซึง่มากกว่า 0.05 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง
กลมกลนืมคี่าเท่ากบั 0.955 ซึง่มากกว่า 0.90 (GFI) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลนืทีป่รบัแกแ้ลว้มคี่าเท่ากบั 
0.864 ซึ่งมากกว่า 0.80 (AGFI > 0.80) ค่าดชันีความสอดคล้องกลมกลนืเชงิสมัพนัธ์มคี่าเท่ากบั 0.955 ซึ่งมากกว่า 
0.90 (CFI > 0.90) และค่าดชันีรากของค่าเฉลี่ยก าลงัสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อนโดยประมาณมคี่า
เท่ากบั 0.024 ซึ่งน้อยกว่า 0.08 (RMSEA < 0.08) โดยความเพลิดเพลิน การประหยดัเวลา และการอ านวยความ
สะดวก ส่งผลต่อความตัง้ใจในการใช้งานอย่างต่อเนื่อง ที่ระดบัร้อยละ 63.3 (R2 = 0.633) ความเพลิดเพลิน การ
ประหยดัเวลา การอ านวยความสะดวก การมสีว่นร่วม ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์และคุณค่าของผลติภณัฑ ์สง่ผล
ต่อความพงึพอใจ ทีร่ะดบัรอ้ยละ 44 (R2 = 0.440) ทา้ยทีส่ดุความพงึพอใจ ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์และคุณค่า
ของผลติภณัฑส์ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ทีร่ะดบัรอ้ยละ 85.8 (R2 = 0.858) ดงัแสดงในตารางที ่2 ซึง่แสดงค่าคะแนน
มาตรฐาน (standardize score) และภาพที ่2 โดยสามารถวเิคราะหผ์ลไดด้งันี้ 

5.4.1 การรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน  
(1) ความเพลิดเพลิน ส่งอทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจในการใชง้านอย่างต่อเน่ือง โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิล

เท่ากบั 0.677 ทีร่ะดบันัยส าคญัที ่0.05 ซึง่สนับสนุน H1a นอกจากนี้ ความเพลดิเพลนิยงัส่งอทิธพิลทางตรงต่อความ
พึงพอใจ โดยมีค่าสมัประสทิธิอ์ิทธพิลเท่ากบั 0.744 ที่ระดบันัยส าคญัเท่ากบั 0.05 ซึ่งสนับสนุน H2a ที่พบว่า เมื่อ
ผูใ้ชง้านรูส้กึมคีวามสขุ และสนุกสนานระหว่างการใชง้านกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ จะสง่ผลใหผู้ใ้ชง้านเหล่านัน้ มแีนวโน้ม
ทีจ่ะรูส้กึพงึพอใจ และใชง้านกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ต่อไปในอนาคต (Shiau and Luo, 2013, p. 9; Zong et al., 2019, 
p. 134) 

(2) การประหยดัเวลา ส่งอทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจในการใชง้านอย่างต่อเน่ือง โดยมรีะดบัค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.244 ทีร่ะดบันยัส าคญัที ่0.05 ซึง่สนบัสนุน H1b กล่าวคอื การซือ้ผลติภณัฑอ์อนไลน์ช่วยลดระยะเวลา
ในการคน้หาผลติภณัฑ ์สง่ผลใหส้มาชกิเกดิความตอ้งการทีจ่ะใชง้านกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ต่อไป Bellman et al.,1999, 
p. 34) นอกจากน้ี การประหยดัเวลาสง่ผลทางตรงต่อความพงึพอใจ โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.269 ทีร่ะดบั
นัยส าคญัที ่0.05 ซึง่สนับสนุน H2b เนื่องจากกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ ช่วยลดระยะเวลาและค่าใชจ้่ายในการเดนิทางไป
รา้นคา้ ท าใหส้มาชกิรูส้กึพงึพอใจจากการใชง้านกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ (Kohli et al., 2004, p. 132)  

(3) การอ านวยความสะดวก ส่งอทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจในการใชง้านอย่างต่อเน่ือง โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์
อิทธิพลเท่ากับ 0.338 ที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งสนับสนุน H1c และส่งผลทางตรงต่อความพึงพอใจ โดยมีค่า
สมัประสทิธิอ์ิทธพิลเท่ากบั 0.371 ที่ระดบันัยส าคญัที่ 0.05 ซึ่งสนับสนุน H2c กล่าวคือ กลุ่มตลาดนัดออนไลน์ช่วย
อ านวยความสะดวกใหก้บัสมาชกิ เช่น ช่วยใหส้มาชกิสามารถเลอืกชมผลติภณัฑไ์ดโ้ดยไม่จ าเป็นทีจ่ะตอ้งเดนิทางไปที่
รา้นคา้ และสามารถเลอืกชมผลติภณัฑต์ามความตอ้งการของสมาชกิ ส่งผลใหส้มาชกิรูส้กึพงึพอใจ และมคีวามตัง้ใจที่
จะใชง้านกลุ่มตลาดนดัออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (Jang ,2015, p. 92) 
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5.4.2 ความพึงพอใจ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจงานอย่างต่อเน่ือง โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.83 ที่ระดบันัยส าคญัที่ 0.909 ซึ่งสนับสนุน H3 กล่าวคือ การที่สมาชกิรู้สกึประทบัใจจากการใช้งานกลุ่มตลาดนัด
ออนไลน์ ส่งผลให้สมาชกิดงักล่าวมคีวามตัง้ใจที่จะใช้งานกลุ่มตลาดนัดออนไลน์อย่างต่อเนื่องต่อไปในอนาคต (Li-
Barber, 2012, p. 628) นอกจากนี้ ความพงึพอใจยงัสง่ผลทางตรงต่อความตัง้ใจในการซือ้ โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั 0.800 ทีร่ะดบันยัส าคญัที ่0.05 ซึง่สนบัสนุน H5 กล่าวคอื หากสมาชกิรูส้กึประทบัใจในการใชง้านกลุ่มตลาดนัด
ออนไลน์ จะส่งผลใหส้มาชกิดงักล่าวเกดิความตัง้ใจทีจ่ะคน้หา และเลอืกซือ้ผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาดนัดออนไลน์  (Tuu 
and Olsen ,2012, p. 93) 

5.4.3 การมีส่วนร่วม ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจ โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ิทธพิลเท่ากบั 0.653 ที่ระดบั
นัยส าคญัที่ 0.05 ซึ่งสนับสนุน H6 กล่าวคอื การที่สมาชกิในกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ ได้มสี่วนร่วมในการแสดงความ
คดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืกจิกรรมภายในกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ ส่งผลใหส้มาชกิเกดิความพงึพอใจในการใชง้าน
กลุ่มตลาดนดัออนไลน์ (Bennett et al., 2007, p. 10) 

5.4.4 ส่วนผสมทางการตลาด 
(1) การสรา้งคณุค่าให้กบัผลิตภณัฑ ์สง่ผลทางตรงต่อความพงึพอใจ โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.507 

ที่ระดบันัยส าคญัที่ 0.05 ซึ่งสนับสนุน H4a กล่าวคอื การที่สมาชกิพบผลติภณัฑ์ในกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ที่มรีูปร่าง
ลกัษณะ หรอืประสทิธภิาพในการท างานตรงตามทีส่มาชกิต้องการ จะส่งผลใหส้มาชกิรูส้กึพงึพอใจจากการใชง้านกลุ่ม
ตลาดนัดออนไลน์ (Vassiliadis et al., 2021, p. 8) นอกจากนี้ การสร้างคุณค่าให้กบัผลิตภณัฑ์ยงัส่งผลทางอ้อมต่อ
ความตัง้ใจในการซื้อ โดยมีค่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.406 ที่ระดบันัยส าคญัที่ 0.05 ซึ่งสนับสนุน H7a กล่าวคือ หาก
สมาชกิพบผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ ทีม่ปีระสทิธภิาพในการท างานเท่ากบัหรอืมากกว่าระดบัความคาดหวงั
ของสมาชกิ จะสง่ผลใหส้มาชกิดงักล่าว เกดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑด์งักล่าวจากกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ Ramayah 
et al., 2010, p. 1426) 

(2) กลยุทธ์การสร้างความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ ส่งผลทางตรงต่อความพงึพอใจ โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.305 ทีร่ะดบันัยส าคญัที ่0.05 ซึง่สนับสนุน H4b กล่าวคอื การทีก่ลุ่มตลาดนัดออนไลน์ มผีลติภณัฑท์ี่
หลากหลายทางดา้นรปูร่างลกัษณะ หรอืประสทิธภิาพในการท างานทีส่ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของสมาชกิได้
อย่างครบถ้วน จะส่งผลใหส้มาชกิรู้สกึพงึพอใจในการใชง้านกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ (Tracey and Tan, 2001, p.185) 
และส่งผลทางอ้อมต่อความตัง้ใจในการซื้อ โดยมีค่าสมัประสทิธิอ์ิทธพิลเท่ากบั 0.244 ที่ระดบันัยส าคญัที่ 0.05 ซึ่ง
สนับสนุน H7b กล่าวคือ หากกลุ่มตลาดนัดออนไลน์มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายทางด้านรูปร่างลกัษณะ ราคา และ
ประสทิธิภาพในการท างาน จะส่งผลให้สมาชิกเกิดความตัง้ใจในการค้าหาและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในกลุ่มตลาดนัด
ออนไลน์ (Wu et al. ,2011, p.37) 
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ภาพที ่2 กรอบแนวคดิความตัง้ใจในการใชง้านและซือ้ผลติภณัฑใ์นกลุ่มตลาดนดัออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

 
ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธอิทิธพิลทางตรง ทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปรแฝงในโมเดลสมการโครงสรา้งที่

ปรบัแกแ้ลว้ (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 
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Direct Effect 0.74* 0.27* 0.37* 0.31* 0.51* 0.65* - - - 
Indirect Effect - - - - - - - - - 

Total Effect 0.74 0.27 0.37 0.31 0.51 0.65 - - - 
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0.64 
Direct Effect - - - - - - 0.80* - - 
Indirect Effect 0.60* 0.22* 0.30* 0.24* 0.41* 0.52* - - - 
Total Effect 0.60 0.22 0.30 0.24 0.41 0.52 0.80 - - 
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0.83 
Direct Effect - - - - - - 0.91* - - 
Indirect Effect 0.68* 0.24* 0.34* 0.28* 0.46* 0.59* - - - 
Total Effect 0.68 0.24 0.34 0.28 0.46 0.59 0.91 - - 

p < 0.05* 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ในการศกึษาครัง้นี้ เป็นงานวจิยัเชงิส ารวจทีม่วีตัถุประสงคใ์นการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ และ
ใชง้านกลุ่มตลาดนดัออนไลน์จากนิสติและนกัศกึษาจากมหาวทิยาลยัต่างๆ ซึง่ประกอบไปดว้ย กลุ่มจุฬาฯมารเ์กต็เพลส 
กลุ่มมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์และการฝากร้าน และกลุ่ม KU จะฝากร้านอย่างต่อเนื่อง โดยการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่าง ประกอบไปดว้ย สมาชกิในกลุ่มมหาวทิยาลยัธรรมศาสตรแ์ละการฝากรา้น สมาชกิในกลุ่มจุฬาฯมารเ์กต็เพลส 
และสมาชกิในกลุ่ม KU จะฝากรา้น โดยใชว้ธิกีารแจกแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อเกบ็ขอ้มลูมาใชใ้นการวเิคราะหเ์พื่อหา
ค่าความกลมกลนืสอดคลอ้งของโมเดลตามแนวคดิการยนืยนัความคาดหวงั และแนวคดิส่วนผสมทางการตลาด ผ่าน
โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิและโปรแกรมการวเิคราะหเ์ชงิสมการโครงสรา้ง เป็นจ านวนทัง้หมด 252 ชุด ซึ่งผลการ
วเิคราะหแ์สดงใหเ้หน็ว่า ปัจจยัดา้นความเพลดิเพลนิ การประหยดัเวลา และการอ านวยความสะดวก มอีทิธพิลต่อความ
พงึพอใจ ซึง่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้และใชง้านกลุ่มตลาดนัดออนไลน์อย่างต่อเน่ือง  และปัจจยัดา้นส่วนผสมทาง
การตลาด ซึง่ประกอบไปดว้ย กลยุทธด์า้นความหลากหลายทางผลติภณัฑ ์และการสรา้งคุณค่าใหก้บัผลติภณัฑ ์ส่งผล
ต่อความพงึพอใจเช่นกนั 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

(1) ผูดู้แลกลุ่มควรจดักจิกรรมโดยมุ่งเน้นไปทีก่ารสรา้งความสุข และความเพลดิเพลนิใหก้บัสมาชกิในกลุ่มตลาด
นัดออนไลน์ ซึง่จะช่วยรกัษาจ านวนสมาชกิไม่ใหล้ดลง ตวัอย่างเช่น การจดังานประกวดโดยการตัง้โพสตท์ีเ่ปิดโอกาส
ใหผู้ข้ายผลติภณัฑใ์นกลุ่มไดม้าแสดงผลติภณัฑพ์รอ้มตัง้ค าขวญัใหก้บัผลติภณัฑ ์โดยใหส้มาชกิท่านอื่นๆ แสดงความ
คดิเหน็ และเลอืกลงคะแนนให้กบัผลติภณัฑ์ที่สมาชกิดงักล่าวมคีวามสนใจ โดยผู้ที่ได้รบัคะแนนมากที่สุด  จะได้รบั
รางวลัจากผูด้แูลกลุ่ม เพื่อใหส้มาชกิในกลุ่มมคีวามตัง้ใจที่จะใชง้านกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ต่อไป  

(2) ผู้ดูแลกลุ่มควรสนับสนุนให้สมาชกิในกลุ่มค่อยช่วยเหลอืซึ่งกนัและกนั ตวัอย่างเช่น การช่วยสมาชกิในกลุ่ม
ค้นหาผลติภณัฑ์ที่สมาชกิมคีวามต้องการทีจ่ะซือ้ เพื่อเป็นการอ านวความสะดวกและช่วยลดระยะเวลาในการคน้หา
ผลติภณัฑใ์หก้บัสมาชกิในกลุ่ม และสรา้งสภาพแวดลอ้ม และประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัสมาชกิในกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ 
ซึง่จะสง่ผลใหส้มาชกิในกลุ่มรูส้กึประทบัใจ และมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑแ์ละใชง้านกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ต่อไป  

(3) รา้นคา้ในกลุ่มควรจ าหน่ายผลติภณัฑท์ีม่คีวามโดดเด่นทางดา้นรูปร่างลกัษณะ ราคา และประสทิธภิาพในการ
ท างาน ทีคุ่ม้ค่ากบัราคาหรอืค่าใชจ้่าย เพื่อสรา้งความประทบัใจใหก้บัสมาชกิ ซึง่จะสง่ผลใหส้มาชกิในกลุ่มมคีวามตัง้ใจ
ทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑด์งักล่าว  

(4) ผู้ดูแลกลุ่มควรจดักจิกรรมที่ส่งเสรมิให้สมาชกิเขา้มาใช้งานกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ เช่น การรวมผลติภณัฑ์
ประเภทเดยีวกนัมาไวใ้นโพสต์เดยีว เพื่อให้สมาชกิในกลุ่มมคีวามสนใจที่จะเขา้ไปค้นหาผลติภณัฑใ์นโพสต์ดงักล่าว 
และใชง้านกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ต่อไป และเขา้ร่วมกจิกรรมต่างๆ ทีถู่กจดัขึน้ภายในกลุ่มในอนาคต  

(5) ผู้ดูแลกลุ่มควรเปิดโอกาสให้สมาชิกในกลุ่มสามารถสนทนา แบ่งปันเรื่องราวหรือประสบการณ์ที่สมาชิก
ดงักล่าวได้รบั สอบถามขอ้มูล และแสดงความคดิเหน็เกี่ยวกบัเรื่องราวต่างๆ ทัง้ที่เกี่ยวขอ้งและไม่เกี่ยวขอ้งกบักลุ่ม
ตลาดนดัออนไลน์ เพื่อใหส้มาชกิดงักล่าวเกดิความประทบัใจ และพงึพอใจต่อกลุ่มตลาดนดัออนไลน์ ซึง่สง่ผลใหส้มาชกิ
ในกลุ่มมคีวามตัง้ใจทีจ่ะใชง้านกลุ่มตลาดนัดออนไลน์ต่อไป เพื่อใชเ้ป็นช่องทางในการสนทนากบัสมาชกิท่านอื่นๆ ได้
ต่อไปในอนาคต  
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6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 
ส าหรบังานวจิยัต่อเนื่อง ผูส้นใจอาจจดัท างานวจิยัต่อเนื่อง โดยพจิารณาถงึปัจจยัทางเพศ และประเภทของสมาชกิ

ในกลุ่มด้วย นอกจากนี้จากการที่ผลการวจิยัแสดงให้เหน็ว่าการที่สมาชกิในกลุ่มได้มโีอกาสในการมสี่วนร่วมในการ
แสดงความคดิเหน็ และสนทนากบัสมาชกิท่านอื่นๆ มอีทิธพิลต่อระดบัความพงึพอใจของสมาชกิ ดงันัน้ ผูส้นใจสามารถ
ทีจ่ะศกึษาปัจจยัอื่นทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะเขา้ร่วมในบทสนทนา หรอืกจิกรรมทีเ่กดิขึน้ภายในกลุ่ม 
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