
โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลน 
ผานโซเชียลมีเดียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Causal Relationship Model of Purchase Intention Online Personal  
Trainer Service on Social Media of Consumers in Bangkok and Metropolitan Region 

 

กุลนษิฐ พงศพันธุพณิชย1 และ สุมามาลย ปานคํา 
Kullanit Phongpanpanit and Sumaman Pankham 

วิทยาลัยนวัตกรรมดิจิทัลและเทคโนโลยสีารสนเทศ  มหาวิทยาลัยรังสิต 
College of Digital Innovation and Information Technology Rangsit University 

Email: lanitofficial@gmail.com1 
 

Received June 16, 2020; Revised July 2, 2020; Accepted August 30, 2020

 
 

 

บทคัดยอ 
 บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค 1) เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการ
เทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมีเดียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ2) เพ่ือ
ตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ รูปแบบการ
วิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยาง ไดแก ผูท่ีมีประสบการณในการใชบริการเทรนเนอรออนไลนผาน
โซเชียลมีเดียท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 280 คน ไดมาโดยการสุมตัวอยาง
แบบสะดวก เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ไดแก แบบสอบถามออนไลนแบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ 
วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน คือ โมเดลสมการโครงสราง  
 ผลการวิจัยพบวา 
 1. โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมีเดียของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย 5 ปจจัย ไดแก 1) ดานการรับรูประโยชน 2) 
ดานความงายในการใชงาน 3) ดานเน้ือหาในโซเชียลมีเดีย 4) ดานความไววางใจ และ 5) ดานความตั้งใจใช
บริการเทรนเนอรออนไลน ซึ่งปจจัยแตละตัวสงผลตอความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียล
มีเดียฯ  
 2. การวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุพบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิง
ประจักษเปนอยางดี โดยมีคาสถิติ CMIN/Df = 1.23, GFI = 0.94, AGFI = 0.92, SRMR = 0.05, RMSEA 
= 0.03 และ คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ (R2) = 0.94  
 ขอคนพบจากงานวิจัยน้ี พบวาการใหบริการเทรนเนอรออนไลนควรสรางความไววางใจใหกับ
ผูบริโภค โดยการหมั่นใหคําแนะนําในเรื่องสารอาหารและวิธีการออกกําลังกายท่ีเหมาะสมอยูเสมอ 
 

คําสําคัญ: ความตั้งใจใชบริการ, ความไววางใจ, โมเดลสมการโครงสราง  
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Abstract 
 The objectives of this research were 1) to develop a causal of relationship modal 
of causal relationship model of purchasing intention online personal trainer of consumer 
in Bangkok and metropolitan region and 2) to validate the consistency of the causal 
relationship model with empirical data. The research model is quantitative research. The 
sample group consisted of 280 people who had experience in using online trainer 
services through social media that live in Bangkok and its surrounding provinces. 
Conveniently obtained by sampling Tools used to collect data include an online 
questionnaire with 7 level estimation using analysis of inferential statistics, namely 
structural equation model.  
 The results of the research showed that:   
 1. The model of causal relationship, intention of using the online trainer service 
through social media of consumers in Bangkok and suburb consists of 5 factors which are 
1) perceived benefits 2) ease of use 3) content on social media, 4) trust, and 5) intention 
to use the online trainer. Each factor affects the intention of using the online trainer 
service through social media. 
 2. The analysis of the causal relationship model found that the model is 

consistent with the empirical data. The chi-square statistic (𝑥2) is equal to 110 degrees of 
freedom (df) = 90 CMIN / Df = 1.23. GFI = 0.94, AGFI = 0.92, SRMR = 0.05, RMSEA = 0.03, 
and the forecast coefficient = 0.94.  
 The findings from this research found that providing online trainer services should 
build trust among consumers by always giving advice on proper nutrition, and exercise 
methods. 
 

Keywords: Purchase Intention of Service; Trust; Structural Equation Modeling 
 

บทนํา 
 สถิติการใชงานดิจิทัลของประเทศไทยน้ันพบวาประชากร 69.11 ลานคน เปนผูใชอินเทอรเน็ต 57 
ลานคน เปนผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีจํานวน 55.56 ลานคน และเปน Active Users จํานวน 46 ลานคน ซึ่งทําให
เห็นวาผูใชงานดิจิทัลในประเทศไทยเพ่ิมสูงข้ึน (กรุงเทพธุรกิจ, 2559) จากผลสํารวจพฤติกรรมผูใชงาน
อินเทอรเน็ตในประเทศไทยป พ.ศ. 2561 ในงาน ETDA สูปท่ี 8 “Future Economy and Internet 
Governance: Big Change to Big Chance” พบวาคนไทยมีพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตท่ีเพ่ิมข้ึนอยาง
ตอเน่ือง เฉลี่ยนานข้ึนเปน 10 ช่ัวโมง 5 นาทีตอวัน เพ่ิมข้ึนจากปพ.ศ.2560 3 ช่ัวโมง  41 นาทีตอวัน โดย Gen 
Y เปนแชมปการใชงานอินเทอรเน็ตสูงท่ีสุดติดกันเปนปท่ี 4  ซึ่งเปนผลมาจากการเปลี่ยนผานชีวิตไปสูดิจิทัล
เพ่ิมมากข้ึน (ETDA, 2561) ท้ังน้ีจากผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชงานอินเทอรเน็ตประเทศไทยป พ.ศ. 2561 ใน
งาน ETDA  จึงทําใหพบวามนุษยชอบใชชีวิตท่ีสะดวกสบาย ออกกําลังนอยและเมื่อปวยแลวจะสงผลตอ



96  วารสาร มจร พุทธปญญาปริทรรศน  ปท่ี 5 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2563) 

สุขภาพจิต คุณภาพชีวิตแยลง ไมสามารถใชชีวิตเหมือนคนปกติ การออกกําลังกายและการควบคุมโภชนาการ
จึงเปนทางออกท่ีจะชวยบรรเทาความเจ็บปวยลงได (Thaipost, 2561)  
  การจางเทรนเนอรสวนบุคคลในสถานออกกําลังกาย จึงอาจชวยสงเสริมการออกกําลังกายไดอยาง
ถูกวิธีและสามารถทําไดในชีวิตประจําวัน  เน่ืองจากเทรนเนอรสวนบุคคลมีความพรอมจะใหคําแนะนําเก่ียวกับ
การออกกําลังกาย ประสบการณ และสรางแรงจูงใจพรอมรับผิดชอบดูแลใหกับผูบริโภคได  จึงทําใหผูบริโภค
ไดผลลัพธตามท่ีตองการผานทางออนไลน การใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมีเดียของผูบริโภคจึง
เปนอีกทางเลือกหน่ึง เน่ืองจากมีอัตราคาบริการท่ียอมเยากวา โดยสามารถแนะนําผานสื่อโซเซียลมีเดีย ไดแก 
เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม เปนตน ซึ่งโซเชียลมีเดียเหลาน้ีเปนแฟลตฟอรมท่ีผูบริโภคสามารถใชงานไดงาย 
และรับรูประโยชนจากการใชสื่อโซเชียลมีเดียในการติดตอกับเทรนเนอรสวนบุคคลได ซึ่งเทรนเนอรท่ีใหบริการ
ผานทางโซเชียลมีเดียน้ี สามารถออกแบบโปรแกรมการออกกําลังกายและวิธีการรับประทานอาหารให
เหมาะสมกับผูบริโภคแตคนไดตามท่ีตั้งไว เน่ืองจากเทรนเนอรสวนบุคคลสามารถสรางแรงจูงใจ ติดตามผล 
และใหกําลังใจกับผูบริโภคผานทางโซเชียลมีเดียไดเปนประจําทุกวัน โดยไมตองเสียเวลาเดินทางไปพบกันท่ี
สถานออกกําลังกาย (PPTV Online, 2560) 
 ดังน้ัน การศึกษาการพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลน
ผานโซเชียลมีเดียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทําใหสามารถศึกษาขอมูลท่ีเปนประโยชน
และนําไปใชในการดูแลลูกคาเพ่ือใหเกิดความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรตอไป และเปนแนวทางในการวาง
แผนการทําการตลาดผานชองทางออนไลน สําหรับผูประกอบการเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมลูกคา
เปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ   
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียล
มีเดียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิง
ประจักษ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
  1. แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model :TAM)
การยอมรับเทคโนโลยีเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอพฤติกรรม เน่ืองจากการยอมรับเทคโนโลยีจะชวยกระตุนให
ผูบริโภคตอบรับตอเทคโนโลยีเทคโนโลยีท่ีถูกคิดคนพัฒนาสูตลาด (Mathieson et al., 2010) อีกท้ัง Hart, 
Nwibere & Inyang (2015) ยังกลาวสอดคลองกันคือ ทัศนคติ ความเช่ือของบุคคลท่ีมีตอการใชเทคโนโลยี
หรือระบบใดระบบหน่ึง เพ่ือใหเปนปจจัยท่ีกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการใชเทคโนโลยี ซึ่งทฤษฎีการยอมรับและ
การใชเทคโนโลยีแบงออกเปน 5 ปจจัยสําคัญ ไดแก 1) การรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) เปน
การท่ีบุคคลรับรูวาเทคโนโลยีท่ีนํามาใชน้ันกอใหเกิดประโยชนและถาหากมีการใชเทคโนโลยีท่ีมีการพัฒนาข้ึน
ใหมจะทําใหการทํางานมีประสิทธิภาพดีข้ึนซึ่งการรับรูประโยชนมีอิทธิพลโดยตรงตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี 
(Cheng, Chen & Yen, 2015) 2) ความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) เปนการรับรูของบุคคล
ในการใชเทคโนโลยีใหมวาสามารถใชงานไดโดยท่ีไมตองใชความพยายามมาก อีกท้ังยังเพ่ิมขีดความสามารถใน
การทํางานไดอีกดวย (Hart, Nwibere & Inyang, 2015) 3) ความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use) เปนความ
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ตั้งใจท่ีผูใชจะพยายามใชงานเทคโนโลยี และความเปนไปไดท่ีผูใชจะยอมรับและมีทาทีท่ีจะใชงานเทคโนโลยี
ตอไปในอนาคต (Ooi & Tan, 2016) 4) การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) เปนความกังวลของผูบริโภค
ตอการใชงานเทคโนโลยท่ีีเก่ียวกับการเปดเผยขอมูลและการควบคุมระบบฐานขอมูลท่ีดี (Chu & Chu, 2011) 
และ5) ทัศนคติท่ีมีตอการใช (Attitude Toward Using) เปนความรูสึกของผูบริโภคหลังการใชงานเทคโนโลยี 
โดยจะมีผลเปนสองลักษณะ คือ ทางบวก และทางลบ (Ooi & Tan, 2016)   
  จึงสรุปไดวาการยอมรับเทคโนโลยีเปนกระบวนการทางจิตใจของบุคคลแตละคนท่ีเริ่มตนตั้งแตการ
รับรูขาวเก่ียวกับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีหน่ึงๆ ไปจนถึงการยอมรับเอาเทคโนโลยีน้ันๆ ไปใชเพ่ือใหเกิด
ประโยชนสูงสุดในการทํางานและใชในชีวิตวัน 
 2. แนวคิดดานเนื้อหาเทรนเนอรออนไลน (Social Media Content)  เน้ือหาเทรนเนอรออนไลน 
(Social Media Content) ในปจจุบันมีการทําการตลาดบนออนไลนจํานวนมาก และเปนท่ีแพรหลายในวง
กวาง โดยเฉพาะธุรกิจท่ีเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีไมสามารถจับตองได อาทิ ธุรกิจเทรนเนอรออนไลน ธุรกิจ
สอนภาษาออนไลน ธุรกิจสอนเลนหุนออนไลน เปนตน ซึ่ง Dolan, Conduit, Fahy & Goodman (2016); 
Kim & Johnson (2016) ไดกลาววา รูปแบบการทําเน้ือหา แบงไดเปน 4 รูปแบบ ไดแก 1. โซเชียลมีเดีย เปน
ชองทางท่ีสามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดอยางรวดเร็วมากท่ีสุดในโลกออนไลน โดยจะมีการอัพเดทขาวสาร ตอบ
คําถามใหความชวยเหลือ ใหความรูแกผูบริโภค ในชองทางตาง ไดแก เฟซบุก ไลน อินสตาแกรม เปนตน 2. 
บทความ เปนการสรางบทความท่ีมีประโยชนแกผูบริโภค เนนใหความรู เกร็ด เคล็ดลับตางๆ ท่ีสื่อถึงแบรนด 
โดยสามารถนําเสนอบทความน้ีผานทางโลกออฟไลนและโลกออนไลน วิธีน้ีถือเปนการตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคท่ีไดผลคอนขางดี 3. รูปภาพ เปนการใชรูปภาพท่ีอธิบายรายละเอียดขอมูลตางๆ ออกมาเปนภาพ 
ซึ่งทําใหผูบริโภคเขาใจภาพรวมของเน้ือหาท่ีเขาใจยากหรือซับซอนไดอยางงายดาย 4. วิดีโอ เปนอีกรูปแบบท่ี
นาสนใจ ผูบริโภคสามารถเขาใจในรายละเอียดตางๆ ไดดี มีภาพเคลื่อนไหว มีเสียงอธิบายไดอยางชัดเจน และ
งายตอการเผยแพรไปยังสื่อออนไลนตางๆ 
 จากการศึกษาเก่ียวกับเน้ือหาเทรนเนอรออนไลน สรุปไดวา เปนกระบวนการทําการตลาดออนไลน
ดวยการสรางเน้ือหาการออกกําลังกายและอาหารเพ่ือเผยแพรเน้ือหาหรือสาระท่ีมีประโยชนไปสูกลุมเปาหมาย
เพ่ือจะดึงดูดความสนใจ สรางปฏิสัมพันธ ทําใหกลุมเปาหมายรูสึกประทับใจจนสามารถจดจําและเกิดความ
จงรักภักดี นําไปสูการสรางโอกาสทางธุรกิจในรูปแบบตางๆ โดยผานโซเชียลมีเดีย ไดแก อินสตาแกรม, เฟซบุก
, ไลน โดยสามารถนําเสนอเน้ือหาเปนบทความ รูปภาพ และวิดีโอ 
 3. แนวคิดดานความไววางใจ ความไววางใจเปนพ้ืนฐานของความสัมพันธทางการติดตอสื่อสารใน
การใหบริการแกลูกคา องคกรจําเปนตองเรียนรูทฤษฎีความสัมพันธใกลชิดความคุนเคยเพ่ือครองใจลูกคา ซึ่ง
ประกอบดวย 5C ไดแก การสื่อสาร (Communication) ความใสใจและการให (Caring and Giving) การให
ขอผูกมัด (Commitment) การใหความสะดวกสบาย(Comfort) และการแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict 
Resolution) ซึ่ง Pomponi, Fratocchi & Rossi Tafuri (2015) ไดอธิบายไวดังน้ี 1. การสื่อสาร 
(Communication) พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกคาในลักษณะท่ีทําใหลูกคาอบอุนใจได พนักงานควรแสดง
ความเปดเผยจริงใจและพรอมใหความชวยเหลือลูกคา เพ่ือใหท้ังสองฝายเต็มใจแสดงความรูสึกและความคิด
รวมกัน 2. ความใสใจและการให (Caring and Giving) เปนการเอาใจใสและความพรอมท่ีจะใหน้ันกลายเปน
คุณสมบัติของความสัมพันธใกลชิดท่ีประกอบดวยความเอ้ืออาทร ความอบอุนและความรูสึกปกปอง ซึ่งมีผล
ทําใหลูกคารูสึกดี 3. การใหขอผูกมัด (Commitment) เปนการสรางพันธตอกันระหวางผูใหบริการกับลูกคา 
องคกรควรจะยอมเสียผลประโยชนเพ่ือคงไวซึ่งความสัมพันธอันดีกับลูกคา 4. การใหความสะดวกสบาย 
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(Comfort) เปนการสรางความประทับใจจากความเอาใจใสลูกคาของผูใหบริการซึ่งกอใหเกิดความรูสึกถึงความ
สะดวกสบาย 5. การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict Resolution) และการไววางใจ (Trust) เปนการ
รับรองความผิดจากการบริการใหลูกคา โดยออกตัวไวกอนการบริการเลยวา ถามีขอผิดพลาดประการใด ลูกคา
สามารถทวงสิทธิของลูกคาไดทันที ทางผูใหบริการจะมีสิทธิพิเศษเพ่ิมเติมให 
 จากการศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจ สรุปไดวา ความไววางใจ เกิดจากองคประกอบ 
5C ไดแก การสื่อสาร (Communication) ความใสใจ และการให (Caring and Giving) การใหขอผูกมัด 
(Commitment) การใหความสะดวกสบาย (Comfort) และการแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict 
Resolution) โดยระดับความไววางใจท่ีผูบริโภคจะมีตอสินคาหรือบริการน้ัน ๆ   
 4. แนวคิดดานความต้ังใจใชบริการเทรนเนอรออนไลน ความตั้งใจใชบริการ (Purchase 
Intention of Service) เปนกระบวนการท่ีเปนเหตุเปนผลอันเก่ียวของกับจิตใจของลูกคาท่ีแสดงถึงการ
วางแผนในการเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการของลูกคา โดยเปนการพิจารณาถึงประโยชนของสินคาหรือบริการ
ท่ีไดรับเพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของตนเอง อันสะทอนถึงความมั่นใจของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาหรือ
บริการและยังสงผลถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือการใชบริการในอนาคตของลูกคา ซึ่งทฤษฎีความตั้งใจใช
บริการสวนใหญอางอิงจากทัศนคติตอพฤติกรรมของแตละบุคคล กลาวถึงปจจัยท่ีเปนตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีเรียกวา 
ตัวแปรภายนอก (External Variables) ปจจัยตาง ๆ ท่ีถือเปนตัวแทนภายนอกตามทฤษฎี (Arpaci, 2016; 
Oyedele & Simpson, 2018) ไดแก 1) บุคลิกภาพ อาทิ เปนคนประเภทอัตตนิยมเปนพวกชอบเก็บตัวหรือ
แสดงตัว 2) ตัวแปรดานประชากร เชน เพศ อายุ เช้ือชาติ ชนช้ันในสังคม 3) องคประกอบอ่ืน ๆ อาทิ บทบาท
ในสังคม สถานะทางสังคม การเรียนรูทางสังคม เชาวปญญา รูปแบบความเก่ียวของหรือรูปแบบความสัมพันธ
ในหมูเครือญาติ  
  จากการศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีความตั้งใจใชบริการ สรุปไดวา ความตั้งใจใชบริการ  เกิดจาก 3 ปจจัย
หลัก คือ บุคลิกภาพ ลักษณะของประชากร และองคประกอบอ่ืน ๆ อาทิ บทบาทในสังคม ซึ่งจะมีผลตอความ
ตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนในท่ีสุด 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย   
  งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ผู วิจัยกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดของ 
Athapaththu & Kulathunga (2018) มาปรับปรุงและพัฒนาโดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชบริการ
เทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมีเดีย ไดแก ดานการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) ดานความ
ไววางใจ (Trust) ดานเน้ือหาในโซเชียลมีเดีย (Social Media Content) และดานความงายในการใชงาน 
(Perceived Ease of Use) ซึ่งเปนตัวแปรท่ีสงผลตอความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลน (Purchase 
Intention) ดังภาพท่ี 1 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ท่ีมา: J.C.Athapaththu, K.M.S.D.Kulathunga, 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยาง ไดแก ผูท่ีมีประสบการณในการใชบริการ
เทรนเนอรออนไลนท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 280 คน ใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ไดแก แบบสอบถามออนไลน ท่ีผูวิจัย
พัฒนาข้ึนจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และนํามาหาคุณภาพเครื่องมือโดยการหาความ
ตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยเสนอแบบสอบถามตอผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน 
นํามาหาคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามกับวัตถุประสงคของการวิจัย (Index of Congruence หรือ 
IOC) โดยมีขอคําถามท้ังหมด 15 ขอ มีคา IOC อยูระหวาง 0.67-1.00 จากน้ันจึงนํามาหาคาความเช่ือมั่น 
(Reliability) โดยทดลองใช (Try Out) กับกลุมลูกคาท่ีเคยใชบริการเทนเนอรออนไลน จํานวน 30 คน โดย
วิเคราะหสัมประสิทธ์ิอัลฟาโดยวิธีของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบวาขอคําถามท้ังฉบับเทากับ 
0.95 โดยพิจารณาเกณฑคาความเช่ือมั่น 0.07 ข้ึนไปแสดงใหเห็นวาขอคําถามในแบบสอบถามน้ันมีความ
นาเช่ือถือในระดับสูง (ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555)รวบรวมขอมูลโดยการแชรแบบสอบถามออนไลน 
ระหวางเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ถึง มกราคม 2563 นําขอมูลมาวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุโดยใช
โมเดลสมการโครงสราง เพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรในโมเดลโดยตรวจสอบความ
สอดคลองระหวางโมเดลสมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาจากคาสถิติ CMIN/DF นอยกวา 3.00 
คา GFI, AGFI, CFI ตั้งแต 0.90 ข้ึนไป และคา RMSEA, SRMR นอยกวา 0.08 ซึ่งสอดคลองกับสถิติ
วิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) ดังตารางท่ี 1 
 

 ตารางท่ี 1 แสดงเกณฑความสอดคลองระหวางโมเดลสมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ 
คาสถิติ เกณฑ ความหมาย 

1. คา CMN/df < 3.00 ผานเกณฑ 
2. คา GFI ≥ 0.90 (เขาใกล 1.00) ผานเกณฑ 

3. คา AGFI ≥ 0.90 (เขาใกล 1.00) ผานเกณฑ 

4. คา CFI ≥ 0.90 (เขาใกล 1.00) ผานเกณฑ 

5. คา RMSEA < 0.08 (เขาใกล 0) ผานเกณฑ 
6. คา Standardized RMR < 0.08 (เขาใกล 0) ผานเกณฑ 
7. คา HOELTER > 200 ผานเกณฑ 

 

ผลการวิจัย 
 1. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความต้ังใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผาน
โซเชียลมีเดียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมีเดียของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย 5 ปจจัย ไดแก 1) ดานการรับรูประโยชน 2) 
ดานความงายในการใชงาน 3) ดานเน้ือหาในโซเชียลมีเดีย 4) ดานความไววางใจ และ 5) ดานความตั้งใจใช
บริการเทรนเนอรออนไลน ดังภาพท่ี 2 
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ภาพท่ี 2 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมเีดียของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
 2. ผลการตรวจสอบความสอดคลองระหวางโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความต้ังใจใช
บริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมีเดียกับขอมูลเชิงประจักษ   
  2.1 โมเดลความสมัพันธเชิงสาเหตท่ีุพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีดังตารางท่ี 2 
 

  ตารางท่ี 2 คาดัชนีบงช้ีความสอดคลองและกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความ
ตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชีลมีเดียกับขอมูลเชิงประจักษ 

ดัชนีบงชี้ความสอดคลอง 
และกลมกลืน 

เกณฑการ
พิจารณา 

คาท่ีได ความหมาย 

1. คาไคสแควรสมัพัทธ (CMIN/df) < 3.00 1.23 ผานเกณฑ 

2. คาดัชนีวัดระดบัความเหมาะสมพอดี (GFI) ≥ 0.90   0.94 ผานเกณฑ 

3. คาดัชนีวัดระดบัความเหมาะสมพอดีท่ีปรับแก ไขแลว 
(AGFI) 

≥ 0.90 0.93 ผานเกณฑ 

4. คาดัชนีวัดระดบัความเหมาะสมพอดีเชิง เปรียบเทียบ (CFI) ≥ 0.90 0.98 ผานเกณฑ 

5. คาดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ 
(RMSEA) 

< 0.08 0.03 ผานเกณฑ 
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          จากตารางท่ี 2 พบวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซ
เชีลมีเดียสอดคลองและกลมกลืนดีกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี โดยพิจารณาจากคาไคสแควรสัมพัทธ 
(CMIN/df)  มีคาเทากับ 1.23  คาดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) มีคา
เทากับ 0.05  ดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ (RMSEA) มีคาเทากับ 0.03 ซึ่งเปนไป
ตามเกณฑโดยคา SRMR และ คา RMSEA ตองมีคานอยกวา 0.08 และในสวนของคาดัชนี GFI, AGFI, CFI 
และ Hoelter ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 มีคาเทากับ 0.94, 0.93, 0.98 และ 250 ตามลําดับ ซึ่งเปนไปตาม
เกณฑโดยคา GFI, AGFI, CFI ตองมีคาตั้งแต 0.90-1.00 จึงเปนรูปแบบท่ีเหมาะสมและกลมกลืนดี และคา 
Hoelter ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 ตองมีคาท่ีสูงกวา หรือเทากับ 200 สามารถแสดงโมเดลความสัมพันธเชิง
สาเหตุ ดังภาพท่ี 3 

 

ภาพท่ี 3 คาสถิติจากโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลน 
ผานโซเชียลมเีดีย (รูปแบบท่ีสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ) 

 จากภาพท่ี 3 พบวา ดานความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจาก
ดานความไววางใจ ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.66 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 รองลงมาดานการรับรู

6. คาดัชนีรากของกาลังสองเฉลีย่ของเศษในรูปคะแนน
มาตรฐาน (SRMR) 

< 0.08 0.05 ผานเกณฑ 

7. ดัชนีแสดงคาขนาดกลุมตัวอยาง (Hoelter)  
ท่ีระดับนัยสําคญั 0.05 

> 200 250 ผานเกณฑ 
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ประโยชน ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.35 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ดานความไววางใจไดรับอิทธิพล
ทางตรงมากท่ีสุดจากดานการรับรูประโยชน ขนาดอิทธิพลเทากับ -0.59 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

 2.2 คาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ
ความต้ังใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมีเดียฯ  
 

 ตารางท่ี 3 แสดงคาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลตอความตั้งใจใช
บริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมีเดียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

หมายเหตุ **p < .01 ***p < .001 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออม, TE = อิทธิพลรวม 
 

 จากตารางท่ี 3 พบวา ความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมีเดียไดรับอิทธิพล
ทางตรงมากท่ีสุดจากดานความไววางใจ เทากับ 0.66 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนดาน
ความไววางใจไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานการรับรูประโยชน ขนาดอิทธิพลเทากับ -0.59 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 และดานการรับรูประโยชนไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานความ
งายในการใชงาน ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.95 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจัยน้ีพบวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผาน

โซเชียลมีเดียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย 5 ปจจัย ไดแก 1) ดานการ
รับรูประโยชน 2) ดานความงายในการใชงาน 3) ดานเน้ือหาในโซเชียลมีเดีย 4) ดานความไววางใจ และ  
5) ดานความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

Athapaththu & Kulathunga (2018)  
โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมีเดียความ

สอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี พบวาดานความไววางใจมีอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดตอ
ความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมีเดียมากท่ีสุด เน่ืองมาจากลูกคาสวนใหญไววางใจวา
เทรนเนอรมีความรู ความเช่ียวชาญเก่ียวกับดานการออกกําลังกายแตละทาในแตละวัน การใหขอมูลและ
คอยดูแลในเรื่องโภชนาการอาหารของลูกคาแตละราย อีกท้ังยังสามารถเก็บรักษาขอมูลลูกคาเปนความลับ
จึงทําใหลูกคารูสึกถึงความซื่อสัตยของผูใหบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ (2557) ได

ตัวแปรแฝงภายนอก 

                                  ตัวแปรแฝงภายใน 
ดานการรับรูประโยชน  

(PU) 
ดานความไววางใจ   

(TR) 
ความต้ังใจใชบริการ

เทรนเนอรออนไลน (PI) 
DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ดานเนื้อหาในโซเชียลมีเดีย 
(SC) 

- - - 0.76 - 0.76 - 0.50 0.50 

ดานความงายในการ 
ใชงาน (PE) 

0.95*** - 0.95*** 0.74 -0.56 0.18 - 0.45 0.45 

ดานการรับรูประโยชน (PU) - - - -0.59*** - -0.59*** 0.35*** -0.39 -0.04 
ดานความไววางใจ (TR) - - - - - - 0.66** - 0.66** 
คาสัมประสิทธิ์การพยากรณ 
(R2) 

0.91 0.92 0.94 
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ศึกษาเรื่องความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานสื่อสังคม
ออนไลน  พบวา หากลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนไดใหขอมูลกับลูกคาอยางมีประโยชนจะทําให
ลูกคาเกิดความไววางใจในสินคาและบริการเปนอยางมาก นอกจากน้ียังสอดคลองกับงานวิจัยของ รัศมิ์ลภัส 
วรเดชธนันกุล (2558) ทําการศึกษาเก่ียวกับความไววางใจ การสื่อสารแบบปากตอปากเชิงบวก และการ
รับรูถึงประโยชนท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อแพ็กเกจทัวรผานเว็บไซตทองเท่ียวของผูบริโภคในจังหวัดระยอง 
พบวา ปจจัยความไววางใจมีผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเปนอยางมาก อีกท้ังยังสอดคลองกับงานวิจัย
ของ ประทินร ขันทองและ ธนากร ธนาธารชูโชติ (2562) ไดศึกษา รูปแบบการตลาดธุรกิจสินคาออนไลน
ในประเทศไทย พบวา ดานกระบวนการใหบริการควรสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาทําใหเกิดความ
ไววางใจ และตองจัดทําระบบใหเกิดความเขาใจงาย สะดวก สามารถติดตอไดอยางรวดเร็ว ทําให
ประหยัดเวลาและลดตนทุนแตละกิจกรรม 
 สวนดานเน้ือหาเทรนเนอรออนไลนมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลน
ผานโซเชียลมีเดียมากท่ีสุด เน่ืองมาจากลูกคารับรูเน้ือหาการออกกําลังกายและอาหารท่ีตองรับประทานใน
แตละวันท่ีเทรนเนอรไดใหขอมูลผานโซเชียลมีเดียและเปนวิธีการออกกําลังกายท่ีถูกตอง มีการวางแผนการ
ออกกําลังกายท่ีตอเน่ืองทําใหผูบริโภคมีรูปรางท่ีดีข้ึน สอดคลองกับงานวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ (2557) ได
ศึกษาเรื่องความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานสื่อสังคม
ออนไลน  พบวา การทําธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนโดยการใหขอมูลท่ีมีประโยชนกับผูบริโภคจะสงผลให
เกิดความความตั้งใจซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน อีกท้ังยังสอดคลองกับงานวิจัยของ กรวินท ชูพันธุ 
(2560) ทําการศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจกลับมาใชบริการซ้ําของผูใชบริการเทรนเนอร
ออนไลน: กรณีศึกษาเฟซบุก พบวา การรับรูถึงประโยชนท่ีเกิดจากบริการเทรนเนอรออนไลนสงผลตอ
ความตั้งใจท่ีจะใชบริการเทรนเนอรออนไลนและยังสงอิทธิพลทางออมตอการกลับมาใชบริการเทรนเนอร
ออนไลนอยางตอเน่ือง 
 

ขอเสนอแนะ 
ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใชประโยชน 
1. เทรนเนอรออนไลนควรสรางสื่อท่ีมีเน้ือหาท่ีเปนประโยชนในการสรางวินัยในการออกกําลัง

กายท่ีดีใหกับผูบริโภค เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคหันมาสนใจการออกกําลังกายใหมากข้ึน ซึ่งการสรางสื่อท่ีดี
น้ันจะสงผลใหเกิดการคลอยตามและตั้งใจมาใชบริการเทรนเนอรออนไลนในท่ีสุด 

2. เทรนเนอรออนไลนควรใหคําแนะนําสารอาหารและการออกกําลังกายท่ีเหมาะสมกับ
ผูบริโภคแตละบุคคลเพ่ือสรางความไววางใจ ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจและรูสึกถึงความเอาใส
ใจท่ีไดรับจากเทรนเนอร และรูสึกถึงความคุมคากับคาใชจายท่ีเสียไปสงผลใหเกิดความตั้งใจใชบริการอยาง
ตอเน่ือง  

ขอเสนอแนะสําหรับวิจัยคร้ังตอไป 
ควรศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชบริการเทรนเนอรออนไลนผานโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ  

ท่ีนอกเหนือจากงานวิจัยน้ี ไดแก ดานการบอกตอแบบปากตอปาก ดานความภักดี  ดานการรับรูความเสี่ยง 
เปนตน 
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