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บทคัดย่อ 

		  วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือ เพื่อศึกษาเส้นทางอิทธิพลของตัวแปรที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

สมุนไพรฟ้าทะลายโจรของผู้บริโภคผ่านช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์ม ดำ�เนินการวิจัยแบบผสมผสาน ใช้หลักการ 

วจิยัแบบขัน้ตอนเชงิสำ�รวจ ขัน้ตอนที ่1 การวจิยัเชงิคณุภาพ ใช้วธิกีารสัมภาษณก์ึง่โครงสร้างประกอบกบัเทคนคิ

การให้ข้อมูลเพิ่มเติมด้วยการแสดงภาพถ่าย การวิเคราะห์แก่นสาระถูกนำ�มาใช้สำ�หรับการวิเคราะห์ข้อมูล  

กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรฟ้าทะลายโจรผ่านช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์ม 

จำ�นวน 15 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ปัจจัยด้านความเชื่อมั่น 

และการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค สง่ผลตอ่ทัศนคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่ตลาดผลติภณัฑ์จากสมนุไพรฟา้ทะลายโจร 

บนช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์ม ข้ันตอนท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณ ทดสอบความเที่ยงตรงของสมมติฐาน 

การวจัิยจากผลลพัธใ์นขัน้ตอนที ่1 ใชแ้บบสอบถามสำ�รวจออนไลนใ์นการเกบ็ขอ้มลูปฐมภมู ิสุม่กลุม่ตวัอยา่งดว้ย

วธิกีารสุม่ตัวอยา่งแบบสะดวกจากประชากรไมท่ราบจำ�นวนแนน่อน มผีูต้อบกลบัแบบสอบถามทีม่คีวามสมบรูณ ์

จำ�นวน 407 ชดุ วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยการวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง ผลการวจิยัพบวา่ โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกบั

ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี (χ2/df = 3.48, AIC = 10,356.05, BIC = 10,625.65, CFI = 0.93, TLI = 0.91,  

RMSEA = 0.07) ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า 1) การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทาง

ตรงเชิงบวกต่อความเชื่อมั่น 2) การรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจซื้อ 3) ความเชื่อมั่นมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือ และ 4) การรับรู้ความเส่ียงในการซื้อ

สินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือโดยมีความเชื่อม่ันเป็นตัวแปรส่งผ่าน ในเชิงวิชาการ 

งานวิจัยแสดงให้เห็นถึงความสำ�คัญเชิงอิทธิพลขององค์ประกอบด้านการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ และ 

ความเช่ือมัน่มผีลตอ่อารมณ์และทัศนคติของผูบ้รโิภคโดยตรง ในการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑส์มนุไพรฟ้าทะลายโจร

ผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัลแพลตฟอร์ม ในเชิงปฏิบัติการงานวิจัยบ่งชี้ว่า กลยุทธ์การตลาด ได้แก่ การนำ�เสนอ

กระบวนการผลิตสินค้า การประชาสัมพันธ์ประสิทธิผลจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ การบริการความปลอดภัยด้าน

ธุรกรรมทางการเงิน ตลอดจนการแสดงตัวตนของผู้จำ�หน่ายในสื่อสังคมออนไลน์ เป็นแนวทางสนับสนุนทัศนคติ
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Abstract

		  The objective of this research is to study the influential path of marketing factors  

affecting purchasing decision of Thai Kariyat herb products via digital marketing platforms. This is  

a mixed-method research with the use of exploratory sequential design.  The first stage is qualitative 

research, with 15 respondents (people who have online shopping experiences of Thai Kariyat herb 

products via digital platforms) participating in a semi-structured interview and photo elicitation to 

analyze marketing elements. The textual data is analyzed using a theme analysis. According to the 

qualitative findings, the components that influence customers’ perspectives about the Thai Kariyat 

herb products market via digital platforms include consumer perceptions of online purchasing 

risks, consumer trust, and consumer purchase decisions. The second stage is quantitative research 

to examine and validate the research hypotheses created by the findings from the first stage.  

To acquire primary data, an online survey form was used. To obtain an undetermined number 

of samples, a convenience sampling strategy was used. A structural equation model was used to 

analyze the data from 407 completed surveys (SEM). The research results reveal that the model 

has a Goodness-of-fit  with empirical data with the following statistical values (χ2/df = 3.48, AIC = 

10,356.05, BIC = 10,625.65, CFI = 0.93, TLI = 0.91, RMSEA = 0.07) that meet the good requirement 

of acceptable literature; the path analysis result illustrates (1) perceived risks on online purchasing 

has a positive direct effect on consumer trust; (2) perceived risks on online purchasing has a positive 

direct effect on purchasing decision; (3) consumer trust has a positive direct effect on purchasing 

decision; and (4) perceived risks on online purchasing has a positive indirect effect on purchasing 

decision mediated by consumer trust. The implications for literature suggest that consumers’ 

perceptions of online purchasing risks and consumer trust are important elements that influence 

customers’ emotions and attitudes, which lead to purchases of Thai Kariyat herb products via 

digital platforms. The implications for practice suggest marketing strategies including presenting 

product manufacturing processes, advertising that shows the beneficial benefits of product use, 

payment security services, and merchants’ self-identification on social media. These are utilized 

to boost consumers’ good sentiments concerning Thai Kariyat herb items acquired through digital 

platforms, including trust and awareness.

Keywords: Structural Equation Model, Kariyat Herb (Andrographis Paniculata), Perceived Risks, 

Trust, Purchased Decision
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บทนำ� 

	 การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ได้

ส่งผลทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความวิตกกังวลเกี่ยวกับ

ความปลอดภัยในชีวิต หลีกเลี่ยงการไปซื้อสินค้าตาม

ศนูยก์ารคา้ทีม่กีลุม่คนจำ�นวนมาก ดว้ยเหตุนีผู้้บริโภค

จึงมีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไป โดย

นิยมซื้อสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์มต่าง ๆ 

มากขึน้ เช่น Lazada Shopee Facebook Instagram  

TikTok หรือ Official Websites ต่าง ๆ ซึ่งทำ�หน้าที่

เป็นตัวกลางอำ�นวยความสะดวกในการซื้อขายสินค้า 

(Sutherland & Jarrahi, 2018) และเสมอืนเปน็ชุมชน

ออนไลน์ที่กลุ่มลูกค้าที่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์ชนิด

เดียวกัน มารวมตัวกันเพื่อแลกเปลี่ยนเรียนรู้ข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้าที่ตนเองสนใจ ปัจจุบันช่องทางการ

ตลาดดิจิทัลแพลตฟอร์มมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตต่อไป

ในอนาคต (Bhaskara & Bawa, 2021)

	 กระแสการให้ความสำ�คัญต่อสุขภาพของคนไทย 

ทีมี่แนวโน้มสงูขึน้ ทำ�ใหต้ลาดสำ�หรบัผลติภณัฑแ์ปรรปู

จากสมุนไพรไทยนั้นเติบโตขึ้นเช่นกัน สมุนไพรไทย

หลากหลายชนิดได้ถูกนำ�มาแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ 

ต่าง ๆ เพื่อเพิ่มมูลค่าทางการตลาด อาทิ อาหาร

เสริมสุขภาพ ยารักษาโรค เวชสำ�อาง หรือผลิตภัณฑ์ 

สปา เนือ่งจากการแพรร่ะบาดของเชือ้ไวรสั COVID-19 

กรมการแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือกได้มี 

การนำ�สมุนไพรฟ้าทะลายโจรท่ีมีสารแอนโดรกราโฟไลด์ 

เป็นองค์ประกอบสำ�คัญท่ีมีผลต่อเซลล์เย่ือบุผิวปอด 

ของมนษุย ์ทำ�ให้มสีรรพคณุสรา้งเสรมิภูมคิุม้กนั ยบัยัง้ 

การแบ่งตัวและการเข้าเซลล์ของไวรัส สามารถใช้

ในการรักษาอาการป่วยของผู้ติดเชื้อจากเชื้อไวรัส 

COVID-19 ได้ อีกทั้งยังส่งผลข้างเคียงของการใช้เพื่อ

การรกัษาในระดบันอ้ยมาก (Huipao, 2018) จงึสง่ผล 

ให้ยอดขายของสมุนไพรฟ้าทะลายโจรสูงขึ้น 5 เท่า  

ในตลาดผูบ้รโิภคปจัจบุนั (Tha iPBS News, 2021) และ 

คาดว่าการเติบโตของตลาดยาสมุนไพรฟ้าทะลายโจร 

จะเติบโตข้ึน 20% ในชว่งปลายป ี2564 (Prachachart,  

2021) จากความตอ้งการสมนุไพรฟา้ทะลายโจรทีส่งูขึน้  

รัฐบาลไทยจึงได้สนับสนุนเกษตรกรให้ปลูกพืช 

ฟ้าทะลายโจรมากข้ึนเพื่อตอบสนองต่อปริมาณ 

ความต้องการของตลาด (POSTTODAY, 2021)

	 เน่ืองจากมีผลิตภัณฑ์แปรรูปจากสมุนไพร 

ฟ้าทะลายโจรหลายประเภท อาทิ กล้าพันธ์ุฟ้าทะลายโจร  

สารสกัดแอนโดรกราโฟไลด์จากฟ้าทะลายโจร และ

ฟ้าทะลายโจรในรูปแบบยาเม็ดและแคปซูล ถูก

วางจำ�หน่ายบนโลกสังคมออนไลน์และดิ จิ ทัล

แพลตฟอร์มต่าง ๆ เป็นจำ�นวนมาก ในช่วงเวลาการ

แพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 จึงเป็นการ

ยากที่จะปฏิเสธได้ว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์แปรรูป

จากสมุนไพรฟ้าทะลายโจรต่าง ๆ ในท้องตลาดนั้น 

จะมีคุณภาพดีทั้งหมด อีกทั้งอุปสรรคต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 

ในการทำ�ธุรกรรมซื้อขายระหว่างผู้จำ�หน่ายและ 

ผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคได้รับสินค้าไม่มีคุณภาพที่เป็น

ไปตามความคาดหวัง การไม่ได้รับสินค้าตามเวลาที่

กำ�หนด หรือสินค้าสูญหาย ดังน้ันการศึกษาถึงปัจจัย

การตลาดที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ความเสี่ยงในการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ ความเชื่อมั่น และทัศนคติในการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจึงมีความสำ�คัญ ที่จะทำ�ให้ 

ผูจ้ำ�หนา่ยผลติภณัฑแ์ปรรปูจากสมนุไพรฟ้าทะลายโจร 

ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง และ

ทราบถึงวิธีแก้ไขปัญหาที่จะเกิดจากการจำ�หน่าย

ผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์ม ซึ่งมีความ

สำ�คัญอย่างยิ่งต่อการบริหารความเสี่ยงทางการตลาด 

เพื่อความยั่งยืนของรายได้ของตนเองต่อไป

วัตถุประสงค์

	 เพ่ือศึกษาเส้นทางอิทธิพลของตัวแปรทาง 

การตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร 

ฟ้าทะลายโจรของผู้บริ โภคผ่านช่องทางดิจิทัล

แพลตฟอร์ม 



33

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2566

ทบทวนวรรณกรรม

	 การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

(Perceived Risk on Online Purchasing)

	 เ น่ืองจากลักษณะของการตลาดออนไลน์

เป็นการซื้อขายสินค้าท่ีผู้ขายและผู้ซื้ออยู่ห่างไกลกัน

และไม่เห็นตวัตนซึง่กนัและกัน ความเสีย่งทีอ่าจเกดิขึน้  

เช่น การได้รับสินค้าล่าช้า สินค้าไม่ได้คุณภาพ หรือ

ความยากลำ�บากในชำ�ระเงินคา่สนิคา้ จงึเป็นอปุสรรค

ในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Amirtha et al., 2021) 

จากการศึกษาท่ีผ่านมาได้มีการศึกษาถึงความเสี่ยงใน

การซื้อสินค้าผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ในหลาย

ลกัษณะ อาท ิLăzăroiu et al. (2020) กลา่ววา่ การรบัรู ้

ถึงความเสี่ยงประกอบไปด้วยความเส่ียงจากวิธีการ

ชำ�ระเงินและการส่งสินค้า การศึกษาของ Ab Hamid 

และ Cheng (2020) กล่าวว่า ความเสี่ยงด้านคุณภาพ

สนิคา้ ความเสีย่งในดา้นการสง่คนืสนิคา้หรอืการคนืเงิน  

ด้วยวิธีการสั่งซื้อหรือวิธีการชำ�ระเงินอาจเกิดความ 

ไม่ปลอดภัยได้ และจัดเป็นองค์ประกอบสำ�คัญของ 

การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค นอกจากนี้การศึกษา

การรับรูค้วามเสีย่งดา้นการชำ�ระเงนิและการชำ�ระภาษี 

ในระบบออนไลน์ เป็นองค์ประกอบของการรับรู้ 

ความเส่ียงด้านการเงินท่ีมีความความสัมพันธ์โดยตรง

การรับรู้ความเส่ียงด้านกฎหมายสนับสนุนการใช้บริการ 

และการให้บริการผ่านระบบออนไลน์ท่ีถูกบังคับใช้ใน

ประเทศนั้น ๆ (Ma et al., 2018) ดังนั้น การที่ผู้ผลิต 

สนิคา้หรอืผูจ้ำ�หนา่ยสนิคา้ใหค้วามสำ�คญัและพยายาม 

เรียนรู้ถึงปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค จะ

สามารถทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า 

และองคก์ร ชว่ยใหอ้งคก์รสามารถสรา้งลกูคา้ใหมแ่ละ

รกัษาลกูคา้เกา่ ซึง่เปน็การสรา้งรายไดใ้หแ้กอ่งคก์รใน

ระยะยาวและยั่งยืน (Van et al., 2020)

	 ความเชื่อมั่น (Trust)

	 ความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยสำ�คัญที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจากความเชื่อมั่น

เปรียบเสมือน สัญญาที่ผู้ผลิตหรือผู้จำ�หน่ายสินค้า ให้

สัญญาว่าจะดำ�เนินกิจกรรมทางธุรกิจให้สำ�เร็จตาม

วัตถุประสงค์ในระยะเวลาตามท่ีได้สัญญาไว้กับผู้ซื้อ  

(Van et al., 2020) สำ�หรบัการตลาดออนไลน ์การศกึษา 

ในอดีตพบว่า ปัจจัยด้านความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มี

ต่อผูจ้ำ�หนา่ยสนิคา้ออนไลน ์ประกอบไปด้วย 1) ความ

สามารถในการผลิตและการบริการของผู้จำ�หน่าย  

(Ability) ซ่ึงหมายถึง ความสามารถในการผลิต

หรือการให้บริการท่ีมีคุณภาพที่สามารถตอบสนอง 

ความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ผู้บริโภค 2) ความซื่อสัตย์ 

(Honesty) ได้แก่ การส่งมอบสินค้าตรงต่อเวลา การ

ผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ หรือการกำ�หนดราคาสินค้าที่

เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า และ 3) ความเต็มใจ

ช่วยเหลือ (Benevolence) ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้จำ�หน่าย 

ต้องให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องแก่ลูกค้าและ 

รวมไปถึงการให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้า ในกรณีที่

ลกูคา้ไดร้บัความเสยีหายหรอืความไมพ่งึพอใจหลังจาก

การใชสิ้นคา้และการบริการ (Kim & Peterson, 2017; 

Cheng & Jiang, 2020) การสร้างปฏิสัมพันธ์และการ

ติดต่อสื่อสารที่ดีระหว่างผู้จำ�หน่ายและผู้ซ้ือสามารถ

สร้างความไว้วางใจในตัวผู้จำ�หน่าย อีกทั้งยังช่วยลด

ความรุนแรงของปัญหาความไม่เชื่อใจของผู้บริโภคได้ 

(Liu et al., 2018)

	 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)

	 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการเป็น 

ขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะทำ�การตัดสินใจที่จะซื้อหรือ 

ไมซ่ือ้สนิคา้ ประกอบไปดว้ย 1) ความตัง้ใจซ้ือ (Purchase  

Intention) เป็นช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคยังมีทางเลือกใน

การซ้ือสินค้าจากผู้ประกอบการรายอื่นเช่นกัน Rana 

และ Paul (2020) พบว่า ความตั้งใจซื้อจึงเป็นโอกาส

ที่อาจเกิดข้ึนสำ�หรับการซ้ือจริง เนื่องจากผู้บริโภค

ยังเกิดความลังเล และเกิดการเปรียบเทียบขึ้นใน

ทัศนคติหรือประสบการณ์ที่ผ่านมาถึงผลประโยชน์ที่

อาจได้รับจากการใช้สินค้าและบริการ และประโยชน์

ทีจ่ะไดร้บัจากผูข้ายหลงัจากการซือ้ 2) สถานการณ์ใน

ขณะตัดสินใจ (Situational Influences) เป็นปัจจัย

แวดล้อมทางกายภาพที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมใน

การซ้ือของผู้บริโภคในขณะนั้น ซ่ึงได้แก่ ทำ�เลที่ตั้ง 
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การตกแต่งภายใน กลิ่น เสียง หรือระบบการจัดการ

สาธารณูปโภคภายในร้านของผู้ขาย จากการศึกษา

งานวิจัยในอดีตพบว่า บุคคลที่เกี่ยวข้องหรือบุคคล

อ้างอิงในสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 

สมาชิกในครอบครัว ผู้นำ�ชุมชน หรือเพื่อนร่วมงาน  

ข้อมูลจากบุคคลอ้างอิงเปรียบเสมือนเป็นการช่วย

ยืนยันสนับสนุนความคิดในการตัดสินใจซื้อของ 

ผู้บริโภคเป็นอย่างดี (Alalwan, 2018; Asif et al., 

2018) นอกจากนี้ Van Steenburg และ Naderi  

(2020) ยังกล่าวถึง 3) ระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจ  

(Decision Time) ระยะเวลาหรือช่วงเวลาท่ีมีในการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นปัจจัยสุดท้ายที่ต้อง

ทำ�การตัดสินใจ ผู้บริโภคจะมีช่วงของระยะเวลาใน

การตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกตา่งกนัออกไป ซึง่จะใชเ้วลานาน

ในการตัดสินใจซื้อหรือฉับพลัน ต่างมีผลกระทบต่อ 

ผู้บริโภคทั้งสิ้น (Foxall & Yani-de-Soriano, 2005; 

Bai et al., 2019)

สมมติฐานงานวิจัย

	 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ี

เกี่ยวข้อง เพื่อทำ�การศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านการรับรู้ความเสี่ยงใน

การซื้อสินค้าออนไลน์และความเชื่อมั่นท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรฟ้าทะลายโจร

ผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์มของผู้บริโภค สามารถกำ�หนด

สมมติฐานการวิจัย ดังนี้

	 สมมตฐิานท่ี 1 ปัจจยัด้านการรบัรูค้วามเสีย่งใน

การซือ้สนิคา้ออนไลนม์อีทิธพิลทางตรงตอ่ความเชือ่มัน่

ของผู้บริโภค

	 สมมตฐิานท่ี 2 ปัจจยัด้านการรบัรูค้วามเสีย่งใน

การซือ้สินคา้ออนไลนม์อีทิธพิลทางตรงตอ่การตดัสนิใจ

ซื้อของผู้บริโภค

	 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านความเชื่อมั่นของ

ผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซ้ือของ 

ผู้บริโภค

	 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงใน

การซ้ือสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจ 

ซื้อโดยมีความเชื่อมั่นเป็นตัวแปรส่งผ่าน

วิธีการวิจัย

	 การดำ�เนินการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 

Methods) แบง่เป็น การวจิยัเชิงคณุภาพ (Qualitative  

Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative  

Research) ใช้หลักการทำ�การวิจัยแบบข้ันตอน 

เชิงสำ�รวจ (Exploratory Sequential Design) โดย

เริม่จากการวจิยัเชงิคณุภาพเพือ่คน้หาตวัแปรทางดา้น

การตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร 

ฟ้าทะลายโจรของผู้บริ โภคผ่านช่องทางดิจิทัล

แพลตฟอร์ม จากนั้นตัวแปรที่ถูกค้นพบจะถูกนำ�ไปสู่

การพัฒนาและต้ังเป็นสมมติฐานการวิจัยในการวิจัย

เชงิปรมิาณเพือ่ทดสอบอทิธพิลและทศิทางของตวัแปร

ที่ถูกค้นพบดังกล่าว โดยมีรายละเอียดดังนี้

	 ขั้นตอนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ

	 ได้ดำ�เนินการตามระเบียบวิจัยการสำ�รวจ

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปจากสมุนไพรฟ้าทะลายโจรบนตลาดดิจิทัล

แพลตฟอร์มต่าง ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้าง 

(Semi-structured Interview) เพื่อให้ได้คำ�ตอบที่

สอดคล้องตามทฤษฎีวิชาการตลาด ผู้ถูกสัมภาษณ์

จะได้แสดงความคิดเห็นอย่างมีอิสระ เทคนิคการเก็บ

ข้อมูลแบบการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น

(Non-probability Sampling) ด้วยเคร่ืองมือการ

เลือกตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) ถูก

นำ�มาใช้สำ�หรับการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึง

เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยการแนะนำ�จาก

ผู้ถูกสัมภาษณ์บุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง กลุ่ม

ตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า

ผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์มท่ีมีอายุต้ังแต่ 18 ปีบริบูรณ์ 

ขึ้นไป (Longhurst, 2003) ผู้ถูกสัมภาษณ์จะได้

รับข้อมูลเพิ่มเติมด้วยการแสดงภาพถ่าย (Photo 
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Elicitation Interview: PEI) เกี่ยวกับอุตสาหกรรม 

การแปรรูปผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรฟ้าทะลายโจร 

(Clark-Ibáñez, 2004) การกำ�หนดจำ�นวนประชากร 

กำ�หนดโดยการใช้เครื่องมือข้อมูลอิ่มตัว (Data  

Saturation) เพื่อกำ�หนดขนาดประชากรให้เหมาะสม

ต่องานวิจัย ที่จำ�นวน 15 คน (Fusch & Ness, 2015) 

การวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) ถูกนำ�

มาใช้เพือ่การวเิคราะหร์ว่มกับการทบทวนวรรณกรรม

ที่เก่ียวข้อง เพ่ือให้สอดคล้องกับตัวแปรท่ีถูกค้นพบ 

สำ�หรับใช้พัฒนาเป็นแบบสอบถามในขั้นตอนที่ 2 คือ 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Vaismoradi et al., 2013)

	 ขั้นตอนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ

	 ทำ�การสำ�รวจดว้ยการใชแ้บบสอบถาม (Ques-

tionnaire Survey) คำ�ถามถกูออกแบบในลกัษณะของ

การวัดระดับทัศนคติของผู้บริโภค เป็นสเกลแบบช่วง

ของลิเคิร์ต 7 ระดับ (7-Likert Scales) เช่น ระดับ 1  

คือ ไม่เห็นด้วยอย่างมาก และระดับ 7 คือ เห็นด้วย 

อย่างมาก แบบสอบถามถูกแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 

ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 คือ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 

แบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน เป็นข้อคำ�ถามปลายปดิ  

(Closed-ended Question) ส่วนท่ี 2 การรับรู้ 

ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ประกอบด้วย

คำ�ถามจำ�นวน 10 คำ�ถาม ประยกุตม์าจากงานวจิยัของ 

Wai et al. (2019, pp. 254-255) สว่นท่ี 3 ความเชือ่มัน่  

ประกอบด้วยคำ�ถามจำ�นวน 10 คำ�ถาม ประยุกต์

จากงานวิจัยของ Garbarino และ Johnson (1999,  

p. 84) และ Delgado-Ballester (2004, p. 586) และ 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยคำ�ถามจำ�นวน 

5 คำ�ถาม ประยุกต์มาจากงานวิจัยของ Shafiq et al. 

(2011, p. 10585) ข้อคำ�ถามในส่วนที่ 2 ถึง 4 รวม

ทั้งหมด จำ�นวนทั้งหมด 25 ข้อ 

	 การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม

(Validity) หรือความสอดคล้องระหว่างข้อคำ�ถามกับ

วัตถุประสงค์การวิจัย (Index of Item Objective 

Congruence: IOC) ทดสอบโดยผู้ทรงคุณวุฒิจาก

สาขาวิชาทางด้านการตลาด ผลการทดสอบพบว่า มี

ค่าความสอดคล้องผ่านเกณฑ์มาตรฐานที่ 0.5 ทุกข้อ  

(Turner & Carlson, 2003) หลงัจากนัน้แบบสอบถาม

ถกูนำ�ไปทดลองใชก้บักลุ่มตัวอยา่งอืน่ทีม่ปีระสบการณ์

ซื้ อ สิ น ค้ า อื่ น ที่ ไ ม่ ใช่ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ จ า ก ส มุ น ไ พ ร 

ฟ้าทะลายโจร จากนั้นข้อมูลจากการทดลองการ

ใช้แบบสอบถาม นำ�มาทดสอบความน่าเช่ือถือของ

แบบสอบถาม (Reliability) ดว้ยผลของค่าสมัประสทิธิ ์

อลัฟาของครอนบาค (Cronbachs’ Alpha Coefficient)  

ผลการทดสอบพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค  

ของชุดคำ�ถามมีค่ามากกว่า 0.7 ในส่วนการกำ�หนด

ขนาดตัวอย่างประชากร (Sample Size) ได้กำ�หนด

ให้มีจำ�นวน 300 ตัวอย่างขึ้นไป เนื่องจากตัวแปรแฝง

สำ�หรับงานวิจัยที่ใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง

จะมคีวามหลากหลายและซบัซอ้น จงึจะสามารถนำ�มา

ใช้ในการวิเคราะห์ทางสถิติ และการวิเคราะห์สมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ได้ 

(Hair et al., 2012)

	 หลักการเก็บข้อมูลเป็นแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น  

(Non-probability Sampling) การเลอืกตัวอยา่งแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) ถูกนำ�มาใช้ใน

การเก็บข้อมูลจากตัวอย่างประชากร เทคนิคการสุ่ม

ตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็นและไม่คำ�นึงถึง

ความเท่าเทียมกันของประชากรที่จะมีโอกาสเป็น 

กลุ่มตัวอย่างสำ�หรับงานวิจัย กลุ่มประชากร คือ กลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์จาก

สมุนไพรฟ้าทะลายโจรผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์ม ซ่ึงไม่

ทราบจำ�นวนที่แน่นอน ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 0.05 

แบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล จะถูกออกไปโดยผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และ

กลุ่มตัวอย่างท่ีถูกสุ่มเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วย

ตนเอง (Self-reporting Questionnaires)

	 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก ่คา่รอ้ยละ  

ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่า

แตกต่างของค่าเฉลี่ยด้วยเทคนิคการวิ เคราะห์ 

องคป์ระกอบทางสถติิ (Factor Analysis) การหาปจัจยั 
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และลำ�ดับความสำ�คัญของปัจจัย ด้านลักษณะส่วนตัว 

ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ เป็นข้อมูลระดับนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) ซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติ

และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซ่ึง

เป็นมาตรวัดแบบระดับการเรียงอันดับ (Ordinal 

Scale) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรที่มี

นัยสำ�คัญทางสถิติทำ�การวิเคราะห์จากการวิเคราะห์

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: 

SEM) โดยค่าที่คำ�นวณได้ต้องอยู่ในเกณฑ์มาตรฐาน

ตามทฤษฎีของ Hair et al. (2012) และ Xia และ 

Yang (2019) ซึ่งประกอบไปด้วยค่าทางสถิติ เช่น 

การทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square), Goodness- 

of-Fit Index (GFI), RMSEA, CFI, TLI การวิเคราะห์

ทศิทางความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร (Path Analysis)  

เปน็การทดสอบอทิธพิลของตวัแปรอสิระ ไดแ้ก ่ตัวแปร

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง ตัวแปรด้านความเชื่อมั่น 

ของผู้บริโภคที่มีต่อตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรฟ้าทะลายโจรผ่านดิจิทัล

แพลตฟอร์ม

ผลการวิจัย

	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบข้ันตอนเชิงสำ�รวจ 

(Exploratory Sequential Design) เป็นการวิจัย

ที่แบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ขั้นตอนที่ 1 เป็นการวิจัยเพ่ือ

สำ�รวจตัวแปรทางด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรฟ้าทะลายโจรผ่าน

ดิจิทัลแพลตฟอร์มของผู้บริโภค โดยใช้การวิจัยเชิง

คุณภาพ จากนั้นนำ�ผลการวิเคราะห์มาดำ�เนินการต่อ

ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณในขั้นตอนท่ี 2 เพื่อทำ�การ

ยืนยันผลการวิเคราะห์ ซึ่งผลการวิเคราะที่ได้มานั้น

จะสามารถนำ�ไปอธิบายปรากฏการณ์ทัศนคติและ

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก

สมุนไพรฟ้าทะลายโจรบนโลกออนไลน์และช่องทาง

ดิจิทัลแพลตฟอร์มในวงกว้างได้

	 การวิจัยเชิงคุณภาพ

	 จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ 

ผู้บริโภคสามารถสรุปผลได้ 3 ประเด็นสำ�คญัท่ีเกีย่วขอ้ง 

กับทัศนคติของผู้บริ โภคที่มี ต่อตลาดผลิตภัณฑ์

แปรรูปจากสมุนไพรฟ้าทะลายโจรบนช่องทางดิจิทัล

แพลตฟอร์ม ได้แก ่1) ปจัจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงใน

การซ้ือสินคา้ออนไลน ์2) ปจัจัยด้านความเชือ่มัน่ และ 

3) ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถ

อธิบายได้ดังนี้

	 1. 	การรับ รู้ความเสี่ ยงในการซื้อสินค้า

ออนไลน์

			   ผลการศกึษาและวเิคราะหจ์ากบทสมัภาษณ์

ของผู้บริโภคพบว่า ปัจจัยท่ีเป็นอุปสรรคสำ�คัญต่อ

ทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์มคือ 1) ปัจจัยด้านความ

กังวลถึงความเสี่ยงที่มาในลักษณะของความรู้สึกไม่

ปลอดภัยหลังจากการสั่งซื้อสินค้าแล้ว เช่น สินค้าที่ได้

รับอาจเป็นของปลอม การขนส่งสินค้าท่ีใช้เวลานาน 

และความไมส่ะดวกต่อการสง่คนืสนิคา้ในกรณทีีส่นิคา้

ไม่เป็นไปตามเง่ือนไขการซ้ือขาย 2) ปัจจัยด้านการ

บังคับใช้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของรัฐบาล กล่าว

คือ ผู้บริโภคมีความกังวลถึงปัญหาที่จะเกิดขึ้นในหลัง

กจิกรรมการซือ้ขายสนิคา้ เนือ่งดว้ยผูบ้ริโภควิตกกงัวล

จะไม่ได้รับสินค้าท่ีมีคุณภาพตรงตามเง่ือนไข และ 3) 

ปัจจัยด้านปัญหาจากการชำ�ระเงินแล้วไม่ได้รับสินค้า

หรือการถูกเอาเปรียบด้านการปกปิดข้อมูลสำ�คัญ 

เก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้าจากผู้จำ�หน่ายแล้วผู้บริโภค 

จะไม่ได้รับสิทธิในการคุ้มครองผลประโยชน์จาก

นโยบายคุ้มครองผู้บริโภค ดังนั้น ทั้ง 3 ปัจจัยดังกล่าว  

จึงเป็นองค์ประกอบสำ�คัญของปัจจัยด้านการรับรู้ 

ความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ซ่ึงแสดงถึง

อุปสรรคที่ส่งผลให้ ผู้บริโภคบางส่วนจะพยายาม 

หลกีเลีย่งการซ้ือสนิค้าผา่นชอ่งทางดิจิทลัแพลตฟอรม์ 

ถึงแม้ว่าในสถานการณ์ปัจจุบันการทำ�ธุรกิจผ่าน 

ช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์มจะได้รับการสนับสนุนจาก

นโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจจากทางภาครัฐก็ตาม

	 2. 	ความเชื่อมั่น

			   ผลการศกึษาพบวา่ ผูบ้รโิภคตา่งไดใ้ห้ความ
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2566

สำ�คัญกับความเชื่อมั่นในตัวผู้จำ�หน่ายเป็นสำ�คัญ  

ซึ่งองค์ประกอบของความเชื่อมั่นในตัวผู้จำ�หน่าย

ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 3 ลักษณะ ได้แก่ 

1) ความสามารถในการบริหารจัดการธุรกิจของ

ผู้จำ�หน่าย ได้แก่ ความสามารถในการใช้ช่องทาง

ดิจิทัลแพลตฟอร์มสำ�หรับติดต่อกับลูกค้าอย่างมี

ประสิทธิภาพ ความสามารถในการผลิตสินค้าท่ีได้

มาตรฐาน และความสามารถในการส่งมอบสินค้า

ตรงต่อเวลา 2) ความซ่ือสัตย์ของผู้จำ�หน่าย ได้แก่ 

การกำ�หนดราคาสินค้าท่ีเป็นธรรมและเหมาะสม

กับคุณภาพของสินค้า ความโปร่งใสในระบบการรับ

ชำ�ระเงินสำ�หรับสินค้าและบริการ และการส่งมอบ

สินค้าตรงตามเวลา และ 3) ความเอาใจใส่และความ

ปรารถนาดี เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้โดยการ

ประเมินจากคุณภาพของสินค้าและบริการหลังจากท่ี

ได้ใช้สินค้าและบริการนั้นไปแล้ว อีกทั้งความตั้งใจใน

การช่วยเหลือแก้ไขปัญหาแก่ลูกค้าเพื่อให้บรรลุความ

พึงพอใจสูงสุด โดยการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีและการ

ให้ความช่วยเหลอืทีร่วดเรว็เปน็สิง่ทีท่ำ�ใหผู้บ้รโิภคเกิด 

การรับรู้ได้ว่า ผู้จำ�หน่ายมีความประสงค์ดีต่อตนเอง

เชน่กัน จากลกัษณะดงักลา่วของความเชือ่มัน่ กล่าวคอื  

ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต้องอาศัยระยะเวลาในการ

สร้างประสบการณ์ท่ีดีระหว่างผู้จำ�หน่ายกับผู้บริโภค

ไปจนกว่าผู้บริโภคนั้นจะเกิดความไว้ใจในที่สุด

	 3. 	การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

			   เม่ือผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกตอ่ผูจ้ำ�หนา่ย

และการตัดสินใจซื้อก็จะเกิดขึ้นตามลำ�ดับ ผลการ

ศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจใน

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากฟ้าทะลายโจร

ผ่านช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์มนั้นมาจาก 1) การ

ที่ผู้บริโภคไม่มีความกังวลถึงความเสี่ยงที่อาจจะ 

เกิดขึ้นหลังจากสั่งซื้อสินค้า ความไม่กังวลเก่ียวกับ

ความเสี่ยงนี้จะเกิดขึ้นกับผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์

ฟ้าทะลายโจรผ่านช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์มและ 

ไม่เคยได้รับประสบการณ์ท่ีไม่ดีจากผู้จำ�หน่ายมาก่อน  

และ 2) ความไว้วางใจในตราสินค้าและตัวผู้จำ�หน่าย 

เนื่องจากการได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ในอดีต เช่น การได้รับสินค้าที่มีคุณภาพดี  

การได้รับการปฏิบัติท่ีดีจากผู้จำ�หน่าย หรือการที่ 

ผูบ้รโิภครูส้กึเปน็บคุคลสำ�คญัของผูจ้ำ�หนา่ย ตลอดจน 

การได้รับการบริการด้านความปลอดภัยของระบบ

การรับชำ�ระเงินผ่านสถาบนัการเงินท่ีมคีวามนา่เชือ่ถอื  

ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น

และตามมาด้วยการซือ้ซ้ําโดยเจาะจงซ้ือกับผู้จำ�หนา่ย 

รายเดิมอย่างต่อเนื่อง

	 การวิจัยเชิงปริมาณ

	 1. 	การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเบื้องต้น

			   แบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับและมี

ความสมบรูณท์ีส่ามารถนำ�มาใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล

มจีำ�นวนทัง้สิน้ 407 ชดุ การวเิคราะหข์อ้มลูถกูเสนอใน

รปูแบบของคา่รอ้ยละของขอ้มลูทัง้หมด (Percentage)  

สามารถนำ�มาใช้อธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง

สำ�หรับการวิจัยนี้พบว่า กลุ่มประชากรส่วนใหญ่เป็น

เพศชายให้ข้อมูล 253 คน เป็นร้อยละ 62.2 มีอายุ

ระหว่าง 21-30 ปี จำ�นวน 182 คน เป็นร้อยละ 44.7  

การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จำ�นวน 272 คน  

เป็นร้อยละ 66.8 อาชีพเป็นพนักงานบริษัท 152 คน 

เป็นร้อยละ 37.3 รายได้เฉลี่ย 5,001-10,000 บาท

จำ�นวน 122 คน เป็นร้อยละ 38.0 ผู้วิจัยนำ�เครื่องมือ

สำ�หรับการทำ�ความสะอาดข้อมลู โดยแกไ้ขและนำ�ออก

สำ�หรบัรายการขอ้มลูทีไ่ม่สมบรูณอ์อกไปจากชุดขอ้มลู 

(Data Cleaning) เพือ่เตรยีมขอ้มลูทีเ่หมาะสมตอ่การ

วิเคราะห์สมการโครงสร้าง ดังน้ี 1) การทดสอบค่า 

ผดิปกตขิองขอ้มลู (Outlier) โดยการคดัแบบสอบถาม

ที่ไม่ผ่านเกณฑ์ออกจากการวิเคราะห์ข้อมูล (P-value  

< 0.05) ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ทางสถิติ Mahalanobis  

Analysis (D2) พบว่า มีแบบสอบถามที่ไม่มีความ

สมบูรณจ์ำ�นวนทัง้สิน้ 11 ชดุ จากจำ�นวนท้ังหมด 407 ชดุ  

แต่เนื่องจากแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์มีจำ�นวน 

น้อยกว่า 5 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นข้อมูลจากแบบสอบถาม

ที่ไม่สมบูรณ์ทั้ง 11 ชุด สามารถนำ�มาใช้วิเคราะห์

สมการโครงสร้างได้ เนื่องจากข้อมูลบางอย่างของ
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แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์อาจมีประโยชน์ต่อการ

วิเคราะห์ทางสถิติได้ (Ramos et al., 2018) 2) การ

ทดสอบค่าความปกติของข้อมูล (Normality) พบว่า 

ค่าความเบ้ของข้อมูล (Skewness) มีค่าอยู่ระหว่าง 

-3.60 ถึง -0.47 ทำ�ให้ข้อมูลนั้นส่วนใหญ่มีลักษณะเบ้

ซ้ายและมีค่าความเบ้เป็นลบ ค่าความโด่งของข้อมูล 

(Kurtosis) มีค่าอยู่ระหว่าง -0.28 ถึง 13.20 ทำ�ให้

ข้อมูลส่วนใหญ่มีความโด่งมาก แต่สำ�หรับเกณฑ์

มาตรฐานของการแจกแจงข้อมูลแบบปกตินั้นค่า

ความเบ้และความโด่งต้องอยู่ในช่วงที่ยอมรับได้ คือ  

± 3.29 (Kline, 2005) ดังนั้นแสดงว่าข้อมูลชุดนี้มี

การแจกแจงของข้อมลูแบบไมป่กต ิ(Non-normality)  

เนื่องจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้างเป็นการ

วเิคราะหข์อ้มลูจากประชากรทีม่ขีนาดใหญท่ีม่ากกว่า 

400 ตวัอยา่ง จงึเป็นการยากทีจ่ะทำ�ใหข้อ้มูลทีน่ำ�มาใช้

ในการวเิคราะห์จะเป็นข้อมลูท่ีมกีารแจกแจงแบบปกต ิ

(Normality) ดังนั้นการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง

จึงไม่ได้ให้ความสำ�คัญต่อการแจกแจงแบบปกติของ

ข้อมูลที่จะใช้ในการศึกษา เนื่องจากการทดสอบค่า

ดัชนี CFI, TLI และ RMSEA สามารถแก้ไขปัญหาของ

การแจกแจงไม่ปกติของข้อมูลได้ (Hair et al., 2012)

	 2. 	การวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดล

สมการโครงสร้างและการวิเคราะห์เส้นทาง

			   การวิเคราะห์สมการโครงสร้างถูกนำ�มา

ใช้สำ�หรับการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน

ของงานวิจัย โดยเริ่มจากการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  

ใช้ทดสอบความสอดคล้องของโม เดลการวัด  

(Measurement model) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ประกอบดว้ย 1) การทดสอบคา่ Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure of Sampling Adequacy (KMO) เพือ่หาความ

เหมาะสมของข้อมูลการวิจัยที่ใช้สำ�หรับการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน ค่าทดสอบมีค่า 0.9 แสดงว่า 

ข้อมูลของงานวิจัยเหมาะสมสำ�หรับการวิเคราะห์ 

องค์ประกอบเชงิ (Williams et al., 2010) 2) การวเิคราะห ์

เส้นทางด้วยวิธีความเป็นไปได้สูงสุด (Maximum  

Likelihood) เพื่อปรับความเหมาะสมของโมเดล

การวัดดัชนีชี้วัดความสอดคล้องของโมเดล ได้แก่  

ค่าทดสอบ χ2/df ต้องมีค่าไม่สูงกว่า 0.07 ค่าทดสอบ  

CFI และ ค่า TLI ควรมีค่ามากกว่า 0.9 (Xia & Yang, 

2019) และ 3) การทดสอบความตรงเชิงเหมือน  

(Convergent Validity) คือ การทดสอบด้วยค่า

ความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance  

Extracted: AVE) พบว่า ค่าความแปรปรวนที่สกัด 

ได้เฉล่ียมีค่าอยู่ระหว่าง 0.50-0.53 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ 

ที่สามารถยอมรับได้ (Hair et al., 2012) 4) การ

ทดสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Construct  

Reliability: CR) พบว่า ค่าทดสอบอยู่ระหว่าง 0.82-

0.86 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์มาตรฐานท่ีสามารถยอมรับได้  

(Hair et al., 2012) 5) การทดสอบคา่ความเชือ่มัน่ของ

ข้อมูล (Reliability) โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha  

Coefficient) พบว่า ค่าทดสอบมีค่าอยู่ระหว่าง  

0.79-0.92 แสดงว่าอยู่ในเกณฑ์มาตรฐานที่สามารถ

ยอมรับได้ (Peterson & Kim, 2013) ซ่ึงบ่งบอกถึง

ขอ้มลูทัง้หมดนัน้มคีวามน่าเชือ่ถอืและสามารถนำ�มาใช้

ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้างได้ และ 6) ทดสอบ

ความตรงเชิงจำ�แนก (Discriminant Validity) คือ  

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงใน 

สมการโครงสร้าง ทดสอบโดยวิเคราะห์ Heterotrait- 

Monotrait Ratio of Correlations (HTMT) คา่ทดสอบ 

ท่ีได้ไม่ควรมีค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง

มากกว่า 0.9 ซึ่งจะอยู่ในเกณฑ์ที่สามารถยอมรับได้  

ผลการทดสอบพบว่า ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

แฝงมคีา่ระหวา่ง 0.13-0.59 แสดงวา่ตัวแปรแฝงแตล่ะ

ชุดมีความสัมพันธ์ระหว่างกันในระดับท่ีน้อยมากถึง

ปานกลาง (Henseler et al., 2015)

			   ผลการวเิคราะหค์วามสอดคล้องของสมการ

โครงสร้างระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้า

ออนไลน ์(Perceived Risks on Online Purchasing)  

ความเชื่อมั่น (Trust) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase  

Decision) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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โดยพิจารณาจากค่าดัชนีของโมเดลที่มีการปรับแล้ว  

(Modification Index: MI) ดังนี้ ค่า χ2/df เท่ากับ 

3.48 ค่า CFI เท่ากับ 0.93 ค่า TLI เท่ากับ 0.91 และ

ค่า RMSEA เท่ากับ 0.07 ซึ่งทุกค่าดัชนีผ่านเกณฑ์

มาตรฐานที่สามารถยอมรับได้ (Hair et al., 2012; 

Xia & Yang, 2019) สามารถแสดงผลการวิเคราะห์

ปัจจัยองค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory  

Factor Analysis: CFA) ตามภาพที่ 1 และตารางที่ 1  

ดังนี้

ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของสมการโครงสร้าง

ดัชนีชี้วัด χ2/df CFI TLI RMSEA

เกณฑ์มาตราฐาน ≤5.0 ≥0.9 ≥0.9 ≤0.08

ผลการวิเคราะห์ 3.48 0.93 0.91 0.07

	 การวเิคราะหเ์สน้ทาง (Path Analysis) อทิธิพล

ของปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้า

ออนไลน์ ปัจจัยด้านความเช่ือมั่น และปัจจัยด้าน 

การตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยด้าน

การรับรู้ความเสี่ยงการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 

(β) เท่ากับ 0.41 (p-value < 0.05) 2) ปัจจัยด้าน

การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (β) เท่ากับ 0.76 (p-value  

< 0.05) 3) ปจัจัยด้านความเชือ่มัน่ของผู้บริโภคมอิีทธพิล

ทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (β) เท่ากับ 0.28 (p-value 
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< 0.05) และ 4) ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงใน

การซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อ

การตัดสินใจซื้อโดยมีความเช่ือมั่นเป็นตัวแปรส่งผ่าน  

มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (β) เท่ากับ 0.21 (p-value  

< 0.05) ซึง่สามารถแสดงไดด้งัภาพที ่2 และตารางที ่2

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์เส้นทาง

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis)

สมมติฐานการวิจัย
Std. Path
Estimate

Critical
Z-value

P>|Z| ผลวิเคราะห์

H
1
: ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อ
สินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อ 
ความเชื่อมั่น

0.41 6.87 0.001** ยอมรับ

H
2
: ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อ
สินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อ 
การตัดสินใจซื้อ

0.76 10.36 0.001** ยอมรับ

H
3
: ปัจจัยด้านความเชื่อมั่นมีอิทธิพลทางตรง
ต่อการตัดสินใจซื้อ

0.28 4.65 0.001** ยอมรับ

H
4
: ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อ
สินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ 
การตัดสินใจซื้อโดยมีความเชื่อมั่นเป็น
ตัวแปรส่งผ่าน

0.21 3.71 0.001** ยอมรับ

**significant at p<0.05
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อภิปรายและสรุปผล

	 ผลการศึกษาสามารถอภิปรายและสรุปผลได้  

2 ประเด็น คือ การรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซ้ือ  

และความเชื่อมั่นของผู้บริโภคเป็นปัจจัยส่งผ่าน

ระหว่างอิทธิพลของปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงใน

การซื้อสินค้าออนไลน์และการตัดสินใจซื้อ

	 1. 	การรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้ออนไลน์

ของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกตอ่การตดัสนิใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์จากฟ้าทะลายโจรผ่านช่องทางดิจิทัล

แพลตฟอร์ม ผลจากงานวิจัยพบว่า เส้นทางอิทธิพล

ของการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ของ 

ผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ นั้นมี

ค่าสูงที่สุดคือ 0.76 (β = 0.76) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะ

พิจารณาถึงปัจจัยแห่งความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปจากฟ้าทะลายโจรออนไลน์ก่อนที่จะตัดสินใจ

ซือ้ผลติภัณฑก์อ่นเป็นอนัดบัแรก ซึง่ปัจจยัแหง่การรบัรู้ 

ความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบไปด้วย 5 ลักษณะ 

ได้แก่ 1) การรับรู้ความเส่ียงถึงการได้รับสินค้าที่มี

คุณภาพไม่ตรงตามเงื่อนไข 2) การรับรู้ความเสี่ยงจาก

การซื้อสินค้าในราคาท่ีไม่ยุติธรรม 3) การรับรู้ความ

เสี่ยงที่จะเกิดขึ้นกับระบบการขนส่งสินค้า รวมไปถึง

ความไมแ่นน่อนของระยะเวลาการขนสง่และการดูแล

รักษาสินค้า 4) การรับรู้ความเสี่ยงด้านการชำ�ระเงิน 

ดังเช่น อาจเกิดจากกรณีการขอรับเงินค่าสินค้าคืน

ของลกูคา้เมือ่สนิคา้ไมเ่ป็นไปตามเงือ่นไขการซ้ือขายที่

กำ�หนดไว้ แต่ถ้าผูจ้ำ�หน่ายสนิคา้ปฏิเสธท่ีจะคนืเงนิ จะ

ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่กลับมาซื้อซํ้าอีก และ 5) การรับรู้

ความเสีย่งดา้นการอำ�นวยความสะดวกจากผูจ้ำ�หนา่ย

สนิคา้ ซึง่ในบางครัง้ลกูคา้ตอ้งการใหผู้จ้ำ�หนา่ยมคีวาม

พยายามจะติดตามและสอบถามถงึความพงึพอใจหลงั

จากการซื้อสินค้าแล้ว เช่น ผลลัพธ์หรือผลข้างเคียงที่

เกิดจากการรักษาโดยใช้สมุนไพรฟ้าทะลายโจร ความ

สะดวกของระบบการชำ�ระเงินสำ�หรับสินค้าและ

บรกิาร ความรวดเรว็ของการขนสง่สินคา้ และคุณภาพ

การบริการของพนักงานขายสินค้าออนไลน์ 

	 2. 	ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคเป็นปัจจัยส่งผ่าน

ระหว่างอิทธิพลของปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงใน

การซื้อสินค้าออนไลน์และการตัดสินใจซื้อ ผลจาก

งานวจิยัพบวา่ เสน้ทางอทิธพิลของปจัจยัดา้นการรับรู้ 

ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีผลเชิงบวก 

ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคโดยมีปัจจัยด้านความ

เชือ่มัน่เปน็ตัวแปรส่งผ่าน มคีา่นอ้ยมากคอื 0.21 (β =  

0.21) กล่าวคือ ถึงแม้ว่าค่าประเมินเส้นทางอิทธิพล 

ถูกพบว่ามีค่าน้อย แต่ไม่อาจที่จะปฏิเสธได้ว่า ปัจจัย

ดา้นความเชือ่ม่ันจะไมส่ง่ผลใหผู้บ้ริโภคพจิารณาเพยีง

แต่ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นเท่านั้น แต่ยังต้องคำ�นึงถึง 

องค์ประกอบด้านความเชื่อมั่นก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อ

อีกด้วย กล่าวคือ ขณะที่ผู้บริโภคกำ�ลังตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ฟ้าทะลายโจรผ่านช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์ม  

ผู้บริโภคจะเข้าสู่กระบวนการประเมนิความเส่ียงท่ีอาจ

เกดิข้ึนเปน็อนัดับแรก หลังจากนัน้จะเปน็กระบวนการ

สบืคน้หาขอ้มลูตา่ง ๆ  เพือ่เปน็องคป์ระกอบสนบัสนนุใน

การสรา้งความเช่ือมัน่ใหแ้กต่นเองกอ่นทำ�การตดัสนิใจ 

ซ้ือในแต่ละครัง้ ซ่ึงองคป์ระกอบเหลา่นัน้คอื ปจัจยัดา้น

ความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภค ทีป่ระกอบไปด้วย 3 ลกัษณะ 

สำ�คัญ ได้แก่ 1) ความสามารถในการส่ือสารทางการตลาด 

ของผู้จำ�หน่าย กล่าวคือ ความสามารถในการสร้างเน้ือหา 

สาระทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ไปยังผู้บริโภคเก่ียวกับ 

กระบวนการปลกูฟา้ทะลายโจร การแสดงศกัยภาพใน

การแปรรูปผลิตภัณฑ์สมุนไพรฟ้าทะลายโจร จะทำ�ให ้

ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงเรื่องราวและความเป็นมาของ

ผลิตภัณฑ์ จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือใน 

ตวัผูจ้ำ�หนา่ยและคณุภาพของผลติภณัฑ ์สอดคลอ้งกบั

ผลการศกึษาของ Fortes et al. (2017) และ Oliveira  

et al. (2017) พบวา่ การส่ือสารถึงความสามารถในการ 

ผลิตสินค้าและการให้บริการที่มีคุณภาพของผู้ผลิต/ 

ผู้จำ�หน่าย เป็นปัจจัยสำ�คัญในการสนับสนุนทัศนคติ  

ความเชือ่มัน่ และการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 2) ความ 

ซ่ือสัตย์ของผู้จำ�หน่าย กล่าวคือ ผู้บริโภคต่างมีความ

คาดหวังว่าสินค้าท่ีได้รับจะเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพตาม

ท่ีผู้จำ�หน่ายได้โฆษณาไว้ ดังนั้นการส่งมอบผลิตภัณฑ์ 
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ฟ้าทะลายโจรท่ีมีคุณภาพท่ีตรงตามเงื่อนไขการขาย  

อาทิเช่น เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตมาจากสมุนไพร

ฟ้าทะลายโจรที่ใช้ รักษาโรคได้จริงและปลอดภัย 

ซึ่ ง เป็ น ส่ิ งสำ �คัญ ในการส ร้ า งความน่ า เชื่ อ ถือ  

สอดคล้องกับการศึกษาของ Kim และ Peterson 

(2017) พบว่า การท่ีผู้จำ�หน่ายส่งมอบสินค้าได้

ตรงตามเงื่อนไขข้อตกลงกับผู้ซื้อจะทำ�ให้ผู้ซื้อเกิด

ความเชื่อมั่นในตัวผู้จำ�หน่าย 3) ความปรารถนาดีที่ 

ผู้จำ�หน่ายมีต่อผู้บริโภค การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค

โดยการแสดงตัวตนและการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ผู้จำ�หน่ายผลิตภัณฑ์ฟ้าทะลายโจรผ่านส่ือสังคมออนไลน์  

จะเป็นวิธีการสร้างความเชื่อม่ันให้แก่ผู้บริโภคอีก 

ทางหนึ่ง เช่น การให้คำ�ปรึกษาให้ความช่วยเหลือ

เกี่ยวกับการใช้สมุนไพรฟ้าทลายโจรเพื่อรักษาอาการ

เจ็บป่วย จะทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าผู้จำ�หน่าย

ไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือจำ�หน่ายเอาผลกำ�ไรเท่านั้น 

แต่ยังบ่งบอกถึงความเอาใจใส่และความปรารถนาดี 

ต่อสุขภาพของผู้บริโภคอีกด้วย อีกทั้งผู้จำ�หน่ายมี 

ช่องทางการติดต่อสื่อสาร ท่ีลูกค้าสามารถติดต่อ

สอบถามไปยงัผูจ้ดัจำ�หนา่ยไดอ้ยา่งสะดวก สอดคลอ้ง

กับผลการศึกษาของ Oliveira et al. (2017) พบว่า 

การมีปฏิสัมพันธ์ที่แสดงถึงความเอาใจใส่ต่อลูกค้าทั้ง

ก่อนและหลังการจำ�หน่ายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

เชื่อมั่นของผู้บริโภค 

	 งานวจิยันีส้ะทอ้นใหเ้หน็ถงึทศันคติของผู้บริโภค

ที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ฟ้าทะลายโจรผ่านช่องทาง

ดิจิทัลแพลตฟอร์ม ในช่วงวิกฤตการณ์แพร่ระบาด 

ไวรัสโคโรนา-19 ในประเทศไทย ผลการศึกษาแสดง

ให้เห็นว่า หากผู้จำ�หน่ายผลิตภัณฑ์ฟ้าทะลายโจร 

สามารถแกไ้ขอปุสรรคท่ีจะเกิดจากการรบัรูค้วามเสีย่ง

ในการซื้อสินค้าออนไลน์และสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ 

ผูบ้รโิภคได ้ซึง่จะสามารถทำ�ใหย้อดจำ�หนา่ยผลติภณัฑ์

สูงขึ้นและมูลค่าทางธุรกิจจะเติบโตขึ้นในระยะยาว

ข้อเสนอแนะ

	 1. 	ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ

			   งานวจัิยนีใ้หป้ระโยชนใ์นเชงิวชิาการทีแ่สดง

ให้เห็นถึงความสำ�คัญของอิทธิพลของปัจจัยด้านการ

รับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้าออนไลน์และความ 

เช่ือม่ันของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ

ตัดสินใจซ้ือสำ�หรับตลาดผลิตภัณฑ์แปรรูปจากสมุนไพร

ฟ้าทะลายโจรผ่านช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์มต่าง ๆ 

ซ่ึงสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีนักวิชาการ 

และนักการตลาดใช้ในการบริหารความเสี่ยงทาง 

การตลาด ดังนั้นการพัฒนากลยุทธ์และกิจกรรม

ทางการตลาดที่จะให้มีประสิทธิภาพ จึงขึ้นอยู่กับการ

ปรบัเปลีย่นไปตามแนวโนม้ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

เนื่องด้วยปัจจุบันการรับรู้และการตัดสินใจซ้ือของ 

ผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับอารมณ์และความรู้สึกส่วนบุคคล 

เป็นที่ตั้งและแปรเปลี่ยนไปได้ทุกขณะ นักวิชาการ

สามารถต่อยอดงานวิจัยโดยการพัฒนาโมเดลความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดการซ้ือซํ้า 

โดยการเช่ือมโยงไปกับปัจจัยทางด้านส่วนประสม 

ทางการตลาด หรือปัจจัยทางด้านสภาพแวดล้อมทาง

เศรษฐกิจ หรือบริบททางด้านวัฒนธรรมของผู้บริโภค

ในแต่ละพ้ืนที่ของประเทศไทย เพ่ือนำ�ผลการศึกษา

ที่ได้ส่งมอบแก่ผู้ประกอบการแปรรูปผลิตภัณฑ์จาก

สมุนไพรไทยนำ�ไปใช้พัฒนาปรับปรุงรูปแบบกลยุทธ์

ทางการตลาดของตนเอง เพื่อเพิ่มศักยภาพในการ

แข่งขันทางการตลาดต่อไป

	 2. 	ข้อเสนอแนะเชิงบริหารและปฏิบัติการ

			   ในดา้นประโยชนใ์นเชงิการบรหิารงานวจิยันี ้

แสดงให้เห็นถึงบทบาทสำ�คัญของความสัมพันธ์

ระหวา่ง 3 ปัจจยั คอื การรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้

ออนไลน ์ความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภค และการตดัสนิใจซือ้  

สามารถอธิบายได้ดังน้ี ปัจจุบันความนิยมในการ

ใช้ช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์มสำ�หรับการเสนอขาย
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2566

ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากฟ้าทะลายโจรและสมุนไพร 

อ่ืน ๆ ต่างมีแนวโน้มท่ีสูงข้ึน แต่มีผู้จำ�หน่ายจำ�นวน

ไม่น้อยที่ยังไม่ประสบความสำ�เร็จด้านการตลาดบน

ช่องทางดิจิทัลแพลตฟอร์มเท่าที่ควร เนื่องจากยัง

ไม่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผลิตภัณฑ์และ

ตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังน้ันผู้จำ�หน่าย

ควรเข้าใจถึงปัจจัยด้านพฤติกรรมและความเชื่อมั่นท่ี

สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ การสรา้งตวัตนในสือ่ออนไลน ์

ให้เป็นที่รู้จัก เสมือนสร้างตนเองให้เป็นผู้มีอิทธิพล

ทางด้านความคิด การเผยแพร่เนื้อหาทางการตลาด

ที่มุ่งเน้นการให้ความรู้เชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติการ  

ผลลัพธ์ที่จะตามมาคือการสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภค  

อีกทั้ งการบริการความปลอดภัยด้านธุรกรรม

ทางการเงินผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีความซับซ้อน

ยังเป็นสาเหตุหนึ่งทำ�ให้ผู้บริโภคละทิ้งความสนใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์และมองหาผู้จำ�หน่ายรายอื่นที่สามารถ

อำ�นวยความสะดวกและนา่เชือ่ถอืมากกวา่ นอกจากนี้

ผูจ้ำ�หนา่ยจำ�เปน็ตอ้งเขา้ใจถงึบริบทการรับรู้ความเส่ียง

ในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคให้อย่างถ่องแท้ 

อีกท้ังควรคำ�นึงถึงปัจจัยด้านมาตรฐานคุณภาพของ

สินค้า มาตรฐานการกำ�หนดราคาสินค้า มาตรฐาน

ระยะเวลาในการขนส่งสินค้าจากต้นทางไปยัง 

ปลายทางให้เป็นไปตามข้อตกลง และมาตรฐาน 

ลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ 

ผู้จำ�หน่ายต้องพัฒนาให้เป็นนโยบายขององค์กร เพื่อ

สนบัสนนุให้ผูบ้รโิภคมทีศันคตติอ่ตนเองเปน็ไปในทาง

ที่ดี และเป็นกุญแจสำ�คัญที่จะทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดการ

ตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าและกลับมาซื้อสินค้าซ้ําได้ใน

อนาคต

	 3. 	ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

			   งานวิจัยนี้มีข้อจำ�กัดด้านการศึกษาร่วมกับ

ตวัแปรการตลาดอ่ืน ๆ  ท่ีอาจมอีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคตามหลกัการของทฤษฎทีางการตลาด 

เชน่ ความพึงพอใจของผู้บริโภค ความภกัดีในตราสินคา้  

หรือภาระผูกพัน ซึ่งตัวแปรดังกล่าวจะถูกนำ�มาศึกษา

โดยมวีตัถุประสงคเ์พ่ือขยายขอบเขตการศกึษาสำ�หรบั

งานวิจัยในอนาคตต่อไป
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