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ารวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และน าเสนอรูปแบบเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
จ านวน 250 คน เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย วิเคราะห์ตัวแบบ
สมการโครงสร้างด้วยเทคนิควิธี Partial Least Square ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใน
การบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซมากที่สุด คือ ความไว้วางใจที่
เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซที่เกิดจากการรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อน
สมาชิก การรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน ความโน้มเอียงที่จะเช่ือถือ และความคุ้นเคยต่อ
เพื่อนสมาชิก โมเดลสมการโครงสร้างสามารถอธิบายผลของความตั้งใจในการบอกต่อผ่านแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ ได้ร้อยละ 55.90 (R2 = 0.559, R2 adj = 0.556) และความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ได้ร้อยละ 68.40 (R2 = 0.684, R2 adj = 0.682) จาก
ผลการวิจัยเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และผู้ที่
มีส่วนเกี่ยวข้องในการเพิ่มระดับความตั้งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ โดยผ่านความไว้วางใจท่ีเฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เกิด
จากการรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก การรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน ความโน้ม
เอียงท่ีจะเช่ือถือ และความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก ตามล าดับ 
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his research aims to study the factors that affect word-of-mouth and online 
purchasing intention through social commerce platform and to demonstrate the causal 
model of factors that affect word-of-mouth and online purchasing intention through 
social commerce platform. The samples are 250 consumers who had experience of using 
social commerce platform for buying goods or services. The research instrument was a 
questionnaire by simple random sampling. The Structural Equation Model analysis by 
Partial Least Squares technique. The results found that the most influential factor 
affecting word-of-mouth and online purchasing intention through social commerce 
platform is the particularized trust towards members on the social commerce platform 
by the product endorsement by members, quality assurance of shared information, trust 
disposition, and familiarity with members. The structural equation model can explain the 
word-of-mouth intention through social commerce platform at 55.90 percent (R2 = 
0.559, R2 adj = 0.556) and the online purchasing intention through social commerce 
platform at 68.40 (R2 = 0.684, R2 adj = 0.682). The results of this research are beneficial 
to online business entrepreneurs through social commerce platform and stakeholders to 
increase the word-of-mouth and online purchasing intention through social commerce 
platform with the particularized trust towards members on the social commerce 
platform by the product endorsement by members, quality assurance of shared 
information, trust disposition, and familiarity with members, respectively. 
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ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในช่วงระยะเวลาหลายปีที่ ผ่ านมาความ
เจริญก้าวหน้าและการเติบโตอย่างก้าวกระโดด ทั้งในด้าน
เทคโนโลยีระบบคอมพิวเตอร์ เครือข่ายการเชื่อมโยงของ
อินเทอร์เน็ต รวมทั้งการเกิดขึ้นของแพลตฟอร์มโซเช่ียล 
(Social Media Platform) ได้เปลี่ยนวิถีทางการด าเนิน
ชีวิต การด าเนินธุรกิจ และการสื่อสารของคนในสังคมไป
อย่างมากมาย โดยงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับเทคโนโลยีการ
สื่อสาร ได้ช้ีให้เห็นว่าสื่อหรือเครื่องมือในการสื่อสารที่
ได้รับความนิยมในแต่ละช่วงเวลาจะมีอิทธิพลต่อความคิด
ของตัวบุคคลในสังคมด้วย สืบเนื่องมาจากสื่อเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ก าหนดกรอบความคิดและความเข้าใจในการมอง
โลกรอบ ๆ ตัวของผู้ใช้งาน (Eid & Ward, 2009) กอปร
กับปัจจุบันการสื่อสารบนโลกออนไลน์ได้พัฒนาไปอย่าง
รวดเร็ว ซึ่งเป็นผลมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยี Web 
2.0 และการเกิดขึ้นของแพลตฟอร์มโซเช่ียลที่อินเทอร์เน็ต
ได้เข้ามาก าหนดและปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตของผู้รับสารและ
ผู้บริโภคเกือบสิ้นเชิง ท าให้เกิดช่องทางการติดต่อสื่อสารใน
รูปแบบใหม่ ๆ ขึ้นเป็นจ านวนมาก (Eid & Ward, 2009) 
 โดยผลจากการส ารวจของส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2561, 25 
กุมภาพันธ์) พบว่า สถิติจ านวนผู้ใช้งานโซเชี่ยลมีเดียใน
ประเทศไทย ประจ าปี 2561 นั้น เพิ่มสูงขึ้นถึง จ านวน 51 
ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 74 ของประชากรทั้งหมด และ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลมี เดียที่ ได้ รับความนิยมในการ 
ใช้งาน ได้แก่ Facebook, YouTube, LINE, Facebook 
Messenger และ Instagram ตามล าดับ ทั้งนี้จากสถิติ
ข้างต้นได้ช้ีให้เห็นว่าวัตถุประสงค์ในการใช้โซเช่ียลมีเดียใน
ปัจจุบันนั้น ได้มีการเปลี่ ยนไปจากการใช้ เพื่ อเป็น 
ช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับเพื่อนสมาชิกหรือคนใน
ครอบครัวไปสู่การซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลหรือที่ เรียกว่าโซเช่ียลคอมเมิร์ซ  

(Social Commerce) ซึ่งมีการพัฒนามาจากการพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซเป็นรูปแบบของการค้าออนไลน์ประเภทหนึ่ง  
ที่มีกลไกตามบริบทหรือพฤติกรรมของผู้บริโภคที่อยู่ใน
สังคม ซึ่งมีความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มและ
ต้องการความร่วมมือกันภายในกลุ่ม ซึ่งปัจจุบันกระแส
ความนิยมในแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซได้เพิ่มสูงขึ้น
อย่างต่อเนื่อง และยังมีการคาดการณ์ว่าโซเช่ียลคอมเมิร์ซ
จะเป็นเทคโนโลยีการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มาแรงใน
อนาคตอย่างแน่นอน (Chesshire & Rowan, 2011) 

 จากการส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2561, 25 กุมภาพันธ์) 
พบว่า ผู้บริโภคในประเทศไทยนิยมเลือกซื้อสินค้าผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซมากเป็นอันดับสอง รองจาก
เว็บไซต์ e-Marketplace ทั้งนี้ เพราะว่าเป็นแพลตฟอร์ม
ที่ซื้อง่ายขายคล่อง ลดช่องว่าง (Barrier) ระหว่างผู้ซื้อกับ
ผู้ขาย และเพิ่มอ านาจการต่อรองของลูกค้า และยังท าให้
ลูกค้ามีตัวเลือกมากขึ้น โดยในปี 2562 นั้น ยังพบว่ามี
ผู้บริ โภคถึงร้อยละ 90 ที่นิยมแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ เพื่อค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่
ตนเองสนใจก่อนตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ร้อยละ 85 เข้าไปดู
หน้าร้านของร้านค้าออนไลน์ และร้อยละ 80 ใช้เพื่อ
ตัดสินใจท ารายการสั่งซื้อสินค้าหรือบริการแบบออนไลน์ 
นอกจากนี้  ร้อยละ 71 ยังนิยมซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ผ่านทางสมาร์ทโฟน (ส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561, 25 กุมภาพันธ์)  
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จึงเป็นโอกาสทาง
ธุรกิจในการปรับตัวเพื่อไปสู่ธุรกิจบนแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างโซเช่ียลคอมเมิร์ซส าหรับผู้ประกอบการ
ธุรกิจต่าง ๆ ท่ีใช้ช่องทางในการจัดจ าหน่ายผ่านทางหน้า
ร้านแบบดั้งเดิมเป็นหลัก ซึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดที่
สามารถน ามาใช้เพื่อด าเนินธุรกิจบนโลกออนไลน์ให้
ประสบผลส าเร็จได้นั้น คือ การบอกต่อและการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เป็นผลมาจากความ
ไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกและระบบของ
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ โดย Leung, Shi, and 
Chow (2019) พบว่า ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซส่งผลเชิงบวกต่อการบอกต่อและความตั้งใจซื้อ
ออนไลน์ของผู้บริโภค และ Lin et al. (2018); Fan et al. 
(2019) ยังได้ช้ีให้เห็นว่าความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม
เซเชี่ยลคอมเมิร์ซมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการแบ่งปัน
ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการและความตั้งใจซื้อ
หรือบริการ รวมทั้งการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคอีกด้วย 
ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมของผู้วิจัย พบว่า ยังขาด
ข้อมูลการวิจัย (Research Paper) เกี่ยวกับการเพิ่มระดับ
ของความตั้งใจในการบอกต่อและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้ งใจซื้ อสินค้ าหรือบริการออนไลน์ผ่ านทาง
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซที่เกิดจากความโน้มเอียงท่ี
จะเช่ือถือ การรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที่ถูก
แบ่งปัน ความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก และการรับรอง
ผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจง
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ต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ ความ
ไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ความ
ตั้งใจในการบอกต่อผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
และความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทย 
 ดังนั้น เพื่อเติมเต็มช่องว่างของงานวิจัยดังกล่าว 
(Research Gap) และเพิ่มความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ความตั้ งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในบริบทของแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ ผู้วิจัยจึงได้พัฒนาโมเดลความสัมพันธ์ของตัว
แปรเชิงสาเหตุและกรอบแนวคิดในการวิจัย เพื่อหาความ
เช่ือมโยงของปัจจัยดังกล่าวและแก้ปัญหา โดยผลการวิจัย
เป็นการแสดงข้อมูลเชิงประจักษ์ เพื่อให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และ
ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถน าผลที่ได้รับจากการศึกษาไป
ใช้เป็นแนวทางการปฏิบัติให้เกิดผลส าเร็จ เพื่อให้ผู้บริโภค
มีระดับความตั้งใจในการบอกต่อและความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เพิ่ม
สูงขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 

วัตถุประสงค์ 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อของความตั้งใจใน
การบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ 
 2. เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการบอกต่อและซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
 การทบทวนวรรณกรรมจะเป็นการทบทวนไป 
ทีละตัวแปร เพื่อที่จะอธิบายให้เห็นความเช่ือมโยงและ
ความสอดคล้องกันระหว่ างตั วแปรที่ เกิ ดขึ้ นตาม
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้
 

 ค ว ำ ม โ น้ ม เ อี ย ง ที่ จ ะ เ ชื่ อ ถื อ  ( Trust 
disposition) หมายถึง อุปนิสัยหรือความเต็มใจของบุคคล 
ใดบุคคลหนึ่งที่จะขึ้นอยู่กับบุคคลอื่นหรือสิ่งอื่น (Erikson, 
1993; McKnight & Chervany, 1996; Cheng, Fu, and 
Druckenmiller, 2016) และความรู้สึกนี้จะไม่ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์หรือความรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อเพื่อนสมาชิก
บนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และความโน้มเอียงที่จะ
เช่ือถือจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเห็นบุคคลหรือสิ่งต่าง ๆ แต่
ยังไม่ได้มีการปฏิสัมพันธ์กับบุคลนั้น ๆ หรือสิ่งนั้น ๆ 

(Mayer et al., 1995; McKnight, Cummings, & 
Chervany, 1998; Grabner-Kröuter, 2009) ซึ่งในบริบท
ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น Gefen (2000) พบว่า 
ความโน้มเอียงที่จะเช่ือถือของผู้บริโภคในระดับบุคคล 
ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความไว้วางใจท่ีมีต่อเพื่อสมาชิก
บนแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ โดย Lu and Zhou 
(2007) ได้ ช้ีให้เห็นว่า ความโน้มเอียงที่จะเช่ือถือของ
ผู้บริโภคยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจต่อ
เพื่อนสมาชิกในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบธุรกิจ
กับผู้บริโภค (B2C) 
 กำรรับประกันถึงคุณภำพของข้อมูลที่ถูก
แบ่งปัน (Quality assurance of shared information) 
หมายถึง การให้ความมั่นใจถึงข้อมูลที่ เพื่อนสมาชิกใน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซได้แบ่งปันนั้น มีความถูกต้อง 
แม่นย า ทันสมัย และมีประโยชน์ส าหรับผู้บริโภค (Kim & 
Park, 2013) โดยผลจากการศึกษาวิจัยในอดีต แสดงให้เห็น
ว่าการรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที่ถูกแบ่งปันกันผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีข้อมูลและผู้ที่ท าการเผยแพร่ 
(Fung & Lee, 1999) และ Bock et al. (2012); Fung & 
Lee (1999) ยังพบว่า การรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูล
เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุส าคัญที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อการ
เริ่มต้นสร้างความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีเพื่อนสมาชิกใน
ชุมชนสังคมออนไลน์และเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ควำมคุ้นเคยต่อเพ่ือนสมำชิก (Familiarity 
with members) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเกิดรู้สึก
ไว้วางใจซึ่งกันและกันต่อเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคม
ออนไลน์ (Koehn, 2003) ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ที่
ผู้บริโภคได้สั่งสมมาจากการได้พูดคุย โต้ตอบกัน และแสดง
ความคิดเห็นร่วมกับผู้บริโภครายอื่น ๆ ในชุมชนสังคม
ออนไลน์ (Gefen, 2000) ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นส าคัญที่น าไปสู่
การก่อให้เกิดความไว้วางใจต่อเพื่อนสมาชิก (Luhmann, 
1982) โดย Gefen (2000) พบว่าความคุ้นเคยที่ผู้บริโภคมี
ต่อเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความไว้วางใจและน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ และ Lu, Zhao, and Wang (2010) ยัง
พบว่า ความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิกเป็นหนึ่งในปัจจัยเชิง
สาเหตุส าคัญที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความไว้วางใจที่
ผู้บริโภคมีต่อเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์ 

     กำรรับรองผลิ ตภัณฑ์ โดยเ พ่ือนสมำชิ ก 
(Product endorsement by members) หมายถึง 
การที่ผู้บริโภคให้การเห็นชอบหรือยอมรับร่วมกัน ว่า
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ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ เพื่อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซได้ให้การแนะน านั้น มี
ความถูกต้องและเช่ือถือได้ ซึ่งอาจจะอยู่ในรูปแบบของ
ความช่ืนชอบในการแสดงความคิดเห็นร่วมกัน การกดไลก์ 
การสะสม และการเป็นผู้ติดตามเพื่อนสมาชิกท่ีมีลักษณะ
ดังกล่าว Cheng, Gu, and Shen (2019) โดยจาก
การศึกษาของ Lim et al. (2006) พบว่า ความพึงพอใจที่
ผู้บริโภคมีต่อการรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก ส่งผล
เชิงบวกต่อความไว้วางต่อเพื่อนสมาชิกในร้านค้าออนไลน์ 
Hsu, Chuang, and Hsu (2014) ยังได้ช้ีให้เห็นว่า การ
รับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิกส่งผลกระทบเชิงบวก
โดยตรงต่อความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิก
ในชุมชนโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 ควำมไว้วำงใจที่ เฉพำะเจำะจงต่อเพ่ือน
ส ม ำ ชิ ก บ น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม โ ซ เ ชี่ ย ล ค อ ม เ มิ ร์ ซ 
(Particularized trust to wards members on the 
social commerce platform) หมายถึง การที่ผู้บริโภค
ซึ่งเป็นสมาชิกของแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ มีความ
เชื่อว่า ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่เพื่อนสมาชิกที่
ตนเองให้การยอมรับ ช่ืนชม และติดตามนั้น มีความ
ไว้วางใจและเช่ือถือได้ (Schurr & Ozanne, 1985) และ
ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกนี้ ยังเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค
ที่มีต่อระบบของผู้ให้บริการแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ
อีกด้วย (Chen, Zhang, & Xu, 2009) ซึ่งเป็นผลมาจาก
การสร้างความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อเพื่อนสมาชิก 
โดยผู้ให้บริการระบบจะต้องมีการบริหารจัดการที่สามารถ
อ านวยความสะดวกสบายในการติดต่อสื่อสาร การ
แสดงออกถึงความเต็มใจในการช่วยเหลือผู้บริโภค รวมทั้ง
การสร้างสภาพแวดล้อมในการใช้งานที่มีความปลอดภัย
และเป็นส่วนตัว ซึ่งจากการศึกษาของ Lu, Zhao, and 
Wang (2010) พบว่า ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อ
เพื่อนสมาชิกมีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมี
ต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซและความตั้งใจ
ในการบอกต่อและความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 ควำมไว้วำงใจต่อระบบของแพลตฟอร์ม
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (Trust towards the system of 
social commerce platform) หมายถึง ความเช่ือของ
ผู้บริโภคที่มีต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซหรือผู้ให้การ
สนับสนุน ว่าจะสามารถให้การบริการที่มีคุณภาพและ
อ านวยประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ได้ตรงตามความ

ต้องการใช้งาน (Lu, Zhao, & Wang, 2010) โดยถ้าหาก
ผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อระบบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่เพิ่มสูงขึ้น จะเกิดความตั้งใจในการบอก
ต่อและซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ที่เพิ่มสูงขึ้นตามไป
ด้วย (Hsiao et al., 2010; Kim & Park, 2013; Lu, 
Zhao, & Wang, 2010) ซึ่งเป็นผลมาจากความเต็มใจใน
การให้บริการ ความซื่อสัตย์ของเพื่อนสมาชิก ผู้ขาย
ออนไลน์ และผู้ให้บริการระบบ (Chen & Shen, 2015) 
โดย Gefen (2000) พบว่าความไว้วางใจต่อระบบของ
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค และ Kuan & Bock 
(2007) ยังพบว่า ความไว้วางใจต่อระบบออนไลน์ส่งผล
กระทบเชิงบวกโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
นอกจากนี้ Bock et al. (2012) ยังได้ช้ีให้เห็นว่า ความ
ไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อระบบออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความตั้งใจในการบอกต่อและความตั้งใจซื้อสินค้า
หรือบริการออนไลน์อีกด้วย 
 ควำมต้ังใจในกำรบอกต่อผ่ำนแพลตฟอร์ม
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (Word of mouth intention 
through social commerce platform) หมายถึง 
ความตั้งใจในการส่งข้อมูลข่าวสารระหว่างบุคคลหนึ่งไปยัง
บุคคลหนึ่ง หรือระหว่างผู้บริโภคไปยังผู้บริโภครายอื่น ๆ 
เกี่ยวกับค าแนะน าในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (Kimmel, 2010) โดยการ
สื่อสารด้วยการบอกต่อเป็นวิธีการที่สามารถขยายหรือ
กระจายข้อมูลไปได้อย่างรวดเร็ว ด้วยการบอกต่อกันเป็น
ทอด ๆ ซึ่งมีขอบเขตการบอกต่อกันภายในครอบครัว คน
รู้จัก และกลุ่มเพื่อน เป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้างการเติบโต
ให้กับธุรกิจที่พึ่งเริ่มต้นหรือยังไม่เป็นท่ีรู้จักได้เป็นอย่างดี 
(Lake, 2010) โดย Douglas & Vavra (2004) พบว่า การ
บอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากบุคคลหนึ่งไป
ยังอีกบุคคลหนึ่งและขยายวงกว้างออกไปเรื่อย ๆ เป็น
วิธีการทางการตลาดที่ไม่ต้องใช้งบประมาณมากนัก ซึ่ง
อาจจะอยู่ในรูปแบบของการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการทั้งในเชิงบวกหรือเชิงลบผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซก็ได้ ซึ่งเป็นผลมาจากความไว้วางใจที่
ผู้บริโภคมีต่อเพื่อนสมาชิกและระบบของแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ (Lu, Zhao, & Wang, 2010) 
 ควำมต้ังใจในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ ผ่ำน
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (Online purchasing 
intention through social commerce platform) 
หมายถึง การแสดงออกในการรับรู้เกี่ยวกับความพร้อม
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ของผู้บริโภคที่จะกระท าหรือตัดสินใจในการที่จะซื้อสินค้า
ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซเป็นตัวเลือกแรก 
โดยผู้บริโภคจะประเมินการใช้บริการแล้ว เกิดความ 
พึงพอใจในสินค้าหรือบริการที่น าเสนอทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ รวมถึงทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและ
ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ ซึ่งระดับของความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ เป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ
ต่อเพื่อนสมาชิกและระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ (Lu, Zhao, & Wang, 2010) 
 

กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 งานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุของ
ความตั้งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิด
เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุของความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจง 
(Particularized Trust Antecedents) ของ Mayer et 

al. (1995) ทฤษฎีความวางใจต่อการถ่ายโอนข้อมูลผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ (Trust Transfer Theory) ของ 
Stewart (2003) และแนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิภาพความ
ไว้วางใจ (Trust Performance) ของ Alalwan et al. 
(2017) มาท าการศึกษาร่วมกันในบริบทของความตั้งใจใน
การบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ ประกอบด้วย ปัจจัยความโน้มเอียงที่จะเช่ือถือ 
การรับประกันถึ งคุณภาพของข้อมู ลที่ ถู กแบ่ งปัน 
ความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก การรับรองผลิตภัณฑ์โดย
เพื่อนสมาชิก ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อน
สมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ความไว้วางใจต่อ
ระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ความตั้งใจในการ
บอกต่อผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และความตั้งใจ
ในการซื้ อสินค้าออนไลน์ผ่ านแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถน ามาสร้าง
กรอบงานวิจัยได้ดังต่อไปนี ้
 

 
แผนภำพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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สมมติฐำนงำนวิจัย 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยข้างต้น สามารถ
น ามาสร้างสมมติฐานงานวิจัย ได้ดังนี ้
 H1: ความโน้มเอียงที่จะเช่ือถือส่งผลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจที่ เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 H2: การรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที่ถูก
แบ่งปันส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อ
เพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 H3: ความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิกส่งผลเชิงบวก
ต่อความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 H4: การรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก
ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อน
สมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 H5: ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อน
สมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซส่งผลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 H6: ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อน
สมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้ งใจในการบอกต่อผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ 
 H7: ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อน
สมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 H8: ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์ม
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการบอก
ต่อผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 H9: ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 

วิธีกำรวิจัย 
ประชำกร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่
เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์
ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ  
 

กลุ่มตัวอย่ำง 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ค านวณ
ได้จากการก าหนดอัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่างตาม

จ านวนพารามิเตอร์หรือตัวแปรตามสูตรของ Hair et al. 
(2010) ที่ได้กล่าวว่า จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม ควร
มีจ านวนอย่างน้อย 5-10 เท่า ของดัชนีช้ีวัด ในการศึกษา
วิจัยนี้แบบสอบถามมีจ านวนข้อค าถาม 25 ข้อค าถาม 
จ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า จึ งควรมีประมาณ 250 
ตัวอย่าง และงานวิจัยในอดีตได้แนะน าจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่ เหมาะสมส าหรับการประเมิ นโมเดลเชิง
โครงสร้างด้วยวิธี PLS-SEM คือ จ านวนระหว่าง 100 - 
200 ตัวอย่าง (Ringle et al., 2009; Hair et al. 2013; 
Sarstedt et al., 2014) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 250 ตัวอย่าง ตามจ านวนขั้นต่ าที่ก าหนดไว ้
 

เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม
ออนไลน์ โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 2 ตอน คือ (1) 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 9 ข้อ
ค าถาม และ (2) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุของความ
ตั้งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ ประกอบด้วย ความโน้มเอียงที่จะ
เช่ือถือ จ านวน 3 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลงจาก
งานวิจัยของ Gefen and Straub (2004) ความคุ้นเคยต่อ
เพื่อนสมาชิก จ านวน 2 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลงจาก
งานวิจัยของ Gefen, Karahanna, and Straub (2003) 
การรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน จ านวน 
3 ข้ อค าถาม และความตั้ งใจในการบอกต่ อผ่ าน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ จ านวน 4 ข้อค าถาม โดย
ผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Kim and Park (2013) 
การรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก จ านวน 4 ข้อ
ค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Lim et al. 
(2006) ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ จ านวน 3 ข้อค าถาม และ
ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
จ านวน 3 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ 
Lu, Zhao, and Wang (2010); Pennington et al. 
(2003) และความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ จ านวน 3 ข้อค าถาม โดย
ผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Liang et al. (2011) โดย
ลักษณะของค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
ตามลิเคิร์ตสเกล (Likert Scale) 
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กำรทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 การวิจัยมีการทดสอบเครื่องมือ โดยทดสอบ
ความเหมาะสม (Pre-Test) ของแบบสอบถามงานวิจัยกับ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 คน เพื่อประเมินถึงความเข้าใจ
และความง่ายของค าถามหลังจากปรับปรุงแบบสอบถาม
แล้ว ท าการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยให้
ผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาความตรงเชิง
เนื้อหา โดยใช้วิธีการค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(IOC) ซึ่งมีเกณฑ์ยอมรับท่ีค่ามากกว่า 0.50 เพื่อแสดงว่า
ข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายและเนื้อหาที่มุ่งวัด 
(Rovinelli & Hambleton, 1977) ผลจากการวิเคราะห์
พบว่า ทุกข้อค าถามผ่านเกณฑ์ขั้นต่ าที่ก าหนด โดยมีค่า
ระหว่าง 0.86 – 1.00 จากนั้นท าการเก็บข้อมูลเพื่อ
ทดสอบความเหมาะสมเบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่ม
ตัวอย่างอีก 30 คน โดยท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ใช้เกณฑ์
ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.7 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าแบบสอบถาม
นี้มีความน่าเชื่อถือเพียงพอ จึงถือว่าค่าความเช่ือมั่นของ
ตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมดยอมรับได้ (Hair et al., 2010) ใน
ที่น้ีตัวแปร TD1 (ท่านมักจะเช่ือใจหรือคล้อยตามคนอื่นได้
โดยง่าย) มีค่าไม่ถึงเกณฑ์จึงตัดออกไป และค านวณค่า
ความเช่ือมั่น (Item-Total Correlation) ได้ระหว่าง 
0.810 - 0.954 และทั้งชุดเท่ากับ 0.919 รวมทั้งการ
ปรับปรุงค าถามอีกครั้ง เพื่อให้แบบสอบถามครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการศึกษาและปัจจัยทั้งหมดที่ต้องการ
ศึกษาก่อนการเก็บข้อมูลจริง 
 

กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยนี้จะท าการเก็บตัวอย่างจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการจาก
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ใช้แบบสอบถามออนไลน์ใน
การเก็บข้อมูล โดยใช้แบบฟอร์มกูเกิล (Google Form) 
และสเปรดชีตกูเกิล (Google Spreadsheet) เป็นเครื่องมือ
ในการสร้างแบบสอบถาม และท าการกระจายแบบสอบถาม
ผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้ งเครือข่ายสังคม เช่น เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-mail) รวมทั้งเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น 
WeloveShopping และ Pantip.com เป็นต้น ซึ่งกลุ่มคน
เหล่านี้ถือว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่มีความคุ้นเคยกับ
การใช้งานเทคโนโลยีและเคยซื้อสินค้าออนไลน์ โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Convenient Sampling) 
ในช่วงเดือนกันยายน พ.ศ. 2562 โดยแบบสอบถาม มี

ค าถามในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างอยู่ที่ข้อที่ 1 ของ
แบบสอบถาม โดยถามว่าท่านเคยใช้ เว็บไซต์สื่อสังคม
ออนไลนเ์พื่อซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าปลีกออนไลน์
ใช่หรือไม่ เพื่อเป็นการท าให้มั่นใจว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถาม
เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้เว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์
ซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าปลีกออนไลน์จริง ซึ่งเป็น
รูปแบบของการค้าบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
หลังจากท่ีได้รับการตอบกลับของข้อมูลกลับมาในระบบ
ออนไลน์เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ด าเนินการทดสอบ
ข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติ โดยการน าข้อมูลที่จัดเก็บจาก
กลุ่มตัวอย่างไปพิจารณาความครบถ้วนของการตอบ
แบบสอบถามเพื่อทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) 
ข้อมูลสุดโต่ง (Outliners) การกระจายแบบปกติ (Normal) 
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
(Multicollinearity) และภาวะร่วมเส้นตรง (Singularity) 
ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ข้อมูลไม่มีส่วนใดขาดหาย มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง และไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรง
พหุและภาวะร่วมเส้นตรง ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่
ก าหนดทั้งหมด โดยมีการกระจายแบบเบ้ซ้ายที่มีความเบ้
อยู่ในช่วงมากกว่า +3 หรือน้อยกว่า -3 ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
ยังคงใช้ข้อมูลดังกล่าววิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 
หลังจากนั้นท าการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ส่วนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยตัวแบบ
สมการเชิงโครงสร้างใช้เทคนิค Partial Least Square 
(PLS) 
 

ผลกำรวิจัย 
ลักษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิด
เป็นร้อยละ 54.40 ส่วนมากอยู่ในช่วงอายุ 34 ปี ขึ้นไป คิด
เป็นร้อยละ 31.60 ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 54.40 ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 42.80 มีรายได้ส่วนบุคคล น้อยกว่า 5,000 
บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 36.80 โดยส่วนใหญ่ใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ คิด
เป็นร้อยละ 94.00 นิยมซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ 
จ านวน 1 – 2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 77.20 โดย
ส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์มามากกว่า 4 ปี ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 24.40 
และมีจ านวนเงินค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ต่อครั้งอยู่ที่ 100 - 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 
61.60 ตามล าดับ 
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ผลกำรวิเครำะห์โมเดลกำรวัด 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยมีคุณภาพผ่านเกณฑ์ค่า
น้ าหนักองค์ประกอบทุกตัวแปร โดยพิจารณาได้จากค่า
น้ าหนักองค์ประกอบที่ควรจะมีค่าสูงกว่า 0.708 จากตาราง
ที่ 2 พบค่า มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบระหว่าง 0.866 - 
0.976 และความสามารถอธิบายของแต่ละตัวแปรพิจารณา
จากค่าความเช่ือมั่นของตัวแปรที่ต้องมีค่าสูงกว่า 0.50 หรือ
หมายถึงตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบายปรากฏการณ์ได้
มากกว่าร้อยละ 50 (Hair et al., 2017; Chin, 2010) 
พบว่า ตัวแปรทกุตัวผ่านเกณฑ์ดังกล่าว โดยสามารถอธิบาย
ได้สูงสุดร้อยละ 97.60 และอธิบายได้ต่ าสุดร้อยละ 86.60 
เมื่ อพิ จารณาค่ าความ เ ช่ื อมั่ นขององค์ ประกอบ 

(Composite Reliability: CR) พบว่า แต่ละองค์ประกอบมี
ค่าสูงกว่าเกณฑ์ที่ 0.70 (Hair et al., 2017; Chin, 2010) 
โดยมีค่าระหว่าง 0.860 - 0.964 ขณะเดียวกันการประเมิน
ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยการ
พิจารณาค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ 
(Average Variance Extracted: AVE) ของแต่ละ
องค์ประกอบที่ต้องผ่านเกณฑ์ 0.50 (Hair et al., 2017; 
Chin, 2010) พบว่า มีค่าระหว่าง 0.815 - 0.933 แสดงให้
เห็นว่าตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กัน
ภายในและสามารถอธิบายรูปแบบการวัดในองค์ประกอบ
ของตนได้ดังแสดงในตารางที่ 1 

 

ตำรำงที่ 1 ค่าน้ าหนักตัวแปร ค่าความเช่ือมั่นของตัวแปร ค่าความเช่ือมั่นขององค์ประกอบ และความเที่ยงตรงเชิงเหมือน 
 

Factor 
Item

s 
Factor 
loading 

t- 
Statistics 

Cronbach
’s α 

Composit
e 

Reliability 
AVE VIF R2 R2 adj 

คุณ
ภำพรวม
ของโมเดล 

SS 
SS1 0.947 69.554* 

0.977 0.964 0.933 9.325 
0.559*

* 
0.556 ปานกลาง SS2 0.975 173.345* 

SS3 0.976 136.167* 

SR 

SR1 0.931 54.788* 

0.961 0.946 0.861 5.021 
0.684*

* 
0.682 ปานกลาง 

SR2 0.943 67.164* 
SR3 0.955 93.510* 
SR4 0.880 28.215* 

ST 
ST1 0.906 53.234* 

0.936 0.897 0.829 2.767 
0.606*

* 
0.604 ปานกลาง ST2 0.922 54.774* 

ST3 0.903 50.506* 

PT 
PT1 0.932 56.408* 

0.944 0.912 0.850 3.130 
0.713*

* 
0.709 ปานกลาง PT2 0.915 40.428* 

PT3 0.919 40.878* 

ED 

ED1 0.920 52.257* 

0.946 0.924 0.815 3.683 - - - 
ED2 0.896 28.038* 
ED3 0.866 23.236* 
ED4 0.927 64.862* 

FA 
FA1 0.940 52.053* 

0.934 0.860 0.877 2.317 - - - 
FA2 0.933 60.872* 

QI 
QI1 0.904 53.436* 

0.942 0.908 0.845 3.081 - - - QI2 0.925 56.021* 
QI3 0.929 36.944* 

TD 
TD1 0.905 36.872* 

0.949 0.920 0.862 3.580 - - - TD2 0.944 75.729* 
TD3 0.936 62.330* 

หมายเหตุ: 1. * t-value ≥2.58 (significance level=0.01) (Hair et al., 2017; Chin, 2010) 
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หมายเหตุ: 2. *ค่า R2 >= 0.25 คือ ระดับต ่า, **>= 0.50 คือ ระดับปานกลาง, ***>= 075 คือ ระดับสูง (Hair et al., 2017; 
Chin, 2010) 

หมายเหตุ: 3. SS หมายถึง ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชี ยลคอมเมิร์ซ, SR หมายถึง ความตั้งใจใน
การบอกต่อผ่านแพลตฟอร์มโซเชี ยลคอมเมิร์ซ, ST หมายถึง ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเชี ยล
คอมเมิร์ซ, PT หมายถึง ความไว้วางใจที เฉพาะเจาะจงต่อเพื อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเชี ยลคอมเมิร์ซ, ED 
หมายถึง การรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื อนสมาชิก, FA หมายถึง ความคุ้นเคยต่อเพื อนสมาชิก, QI หมายถึง การ
รับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที ถูกแบ่งปัน, TD หมายถึง ความโน้มเอียงที จะเชื อถือ 

 
ตำรำงที่ 2 ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได ้

หมายเหตุ: ค่าตัวเลขใน Main Diagonal คือ √A   
 
 จากตารางที่  2 ค่ารากที่สองของค่าความ
แปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้สูงกว่าค่า
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบอื่น ๆ เช่น องค์ประกอบการ
รับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก มีค่ารากที่สองของ AVE 
เท่ากับ 0.903 ซึ่งสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบอื่น
ที่มีค่าระหว่าง 0.571 - 0.830 และความคุ้นเคยต่อเพื่อน
สมาชิก มีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.936 ซึ่งสูงกว่า
ค่าสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบอื่นที่มีค่าระหว่าง 0.357 – 
0.550 เป็นต้น ดังนั้น โมเดลดังกล่าวจึงมีความตรงเชิง
จ าแนกและสามารถน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
ได้ (Fornell & Larcker, 1981) 
 

ผลกำรวิเครำะห์โมเดลสมกำรโครงสร้ำง 
 ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง จะต้อง
มีการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) 
ขององค์ประกอบท านายที่จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าปัจจัยการขยายตัวของ
ความแปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต่ ากว่า 10.00 (Hair et al., 
2010) ซึ่งเมื่อพิจารณาตารางที่ 1 พบว่า องค์ประกอบ
ท านายมีค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวนระหว่าง 
2.317 – 9.325 สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าหนด หมายความ
ว่าโมเดลสมการโครงสร้างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ไม่เกิด
ปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอก
ดังแสดงในตารางที่ 2 
 

องค์ประกอบ 
Correlation Matrix 

ED FA PT QI SR SS ST TD 

การรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก (ED) 
0.90
3 

       

ความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก (FA) 
0.57
1 

0.93
6 

      

ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิก
บนฯ (PT) 

0.78
6 

0.55
0 

0.92
2 

     

การรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน
(QI) 

0.75
5 

0.51
3 

0.76
5 

0.91
9 

    

ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านแพลตฟอร์มโซ
เช่ียลฯ (SR) 

0.79
7 

0.50
0 

0.81
0 

0.72
6 

0.92
8 

   

ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มฯ (SS) 

0.74
9 

0.35
7 

0.70
7 

0.66
6 

0.74
8 

0.96
6 

  

ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมฯ (ST) 

0.83
0 

0.51
3 

0.77
8 

0.81
6 

0.73
5 

0.70
3 

0.91
0 

 

ความโน้มเอียงที่จะเช่ือถือ (TD) 
0.67
4 

0.44
9 

0.73
2 

0.81
2 

0.68
4 

0.66
2 

0.70
0 

0.92
8 
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กำรทดสอบสมมติฐำน 
 การทดสอบสมมติฐานส าหรับการประเมินตัว
แบบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี PLS-SEM จะใช้การทดสอบการ
มีนัยส าคัญทางสถิติของพารามิเตอร์ด้วยกระบวนการ 
Bootstrapping นั้น จะใช้การทดสอบสมมติฐานท่ีมีเขต
การปฏิเสธสองทาง (two-tailed) โดยสัมประสิทธิ์มีระดับ
นัยส าคัญ 0.05 คือ p < 0.05 และ t-Statistics มีค่า

มากกว่าหรือเท่ากับ 1.96 แสดงว่าค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
สนับสนุนสมมติฐานงานวิจัย (Helm, Eggert, & 
Garnefeld, 2010; Henseler & Sarstedt, 2013; Hair 
et al., 2017; Chin, 2010; Wong, 2013) โดยผลการ
ทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได้ ดังแสดงรายละเอียด
ในตารางที่ 3 

 

ตำรำงที่ 3 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบ และการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐำน Path 
Path 

Coefficient 
S.D. t-Statistics p-Value 

ผลกำร
ทดสอบ 

H1 
ความโน้มเอียงท่ีจะเชื่อถือ --> ความไว้วางใจ
ท่ีเฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 

0.242 0.091 2.649 0.008** ยอมรับ 

H2 

การรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลท่ีถูก
แบ่งปัน --> ความไว้วางใจท่ีเฉพาะเจาะจงต่อ
เพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซ 

0.210 0.091 2.312 0.021* ยอมรับ 

H3 
ความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก --> ความ
ไว้วางใจท่ีเฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 

0.102 0.049 2.097 0.036* ยอมรับ 

H4 
การรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก -->  
ความไว้วางใจท่ีเฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิก
บนแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 

0.406 0.097 4.189 0.000*** ยอมรับ 

H5 

ความไว้วางใจท่ีเฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิก
บนแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ  --> ความ
ไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซ 

0.778 0.049 15.954 0.000*** ยอมรับ 

H6 

ความไว้วางใจท่ีเฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิก
บนแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ  --> ความ
ตั้งใจในการบอกต่อผ่านแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซ 

0.604 0.044 18.269 0.000*** ยอมรับ 

H7 

ความไว้วางใจท่ีเฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิก
บนแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ  --> ความ
ตั้งใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 

0.406 0.041 17.257 0.000*** ยอมรับ 

H8 
ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์ม
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซ --> ความตั้งใจในการบอก
ต่อผ่านแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 

0.264 0.125 2.117 0.035* ยอมรับ 

H9 

ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์ม
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซ --> ความตั้งใจในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซ 

0.387 0.077 5.040 0.000*** ยอมรับ 

หมายเหตุ: *p-value < 0.05, **p-value < 0.01, ***p-value < 0.001 
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 รายละเอียดของผลการวิจัยแสดงดังแผนภาพที่ 1 แสดงทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดย Path 
Coefficient 
 

แผนภำพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วนของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 

 

 
 
 

 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า 
ความโน้มเอียงที่จะเชื่อถือ การรับประกันถึงคุณภาพของ
ข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน ความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก และการ
รับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก อธิบายความแปรปรวน
ของความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (R2) ได้ร้อยละ 71.30 และ
ค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว 
(R2

adj) ร้อยละ 70.90 อยู่ในระดับปานกลาง โดยความ
ไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ ยังอธิบายความแปรปรวนของความ
ไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (R2) 
ได้ร้อยละ 60.60 และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการ
ท านายที่ปรับแล้ว (R2

adj) ร้อยละ 60.40 อยู่ในระดับปาน
กลาง และความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิก
บนแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ และความไว้วางใจต่อ
ระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ยังร่วมกันอธิบาย
ความแปรปรวนของความตั้ งใจในการบอกต่อผ่าน

แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (R2) ได้ร้อยละ 68.40 และ
ค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว 
(R2

adj) ร้อยละ 68.20 อยู่ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ 
ความไว้วางใจที่ เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และความไว้วางใจต่อระบบ
ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ยังร่วมกันอธิบายความ
แปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (R2) ได้ร้อยละ 55.90 และ
ค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว 
(R2

adj) ร้อยละ 55.60 อยู่ในระดับปานกลาง ดังแสดงใน
ตารางที่ 1 
 และยังยืนยันคุณภาพของสมการโครงสร้างด้วย
ค่าดัชนีความเหมาะสม (Fit Indexes) ด้วยค่าการท านาย
ความแม่นย าของรูปแบบเส้นทาง (Cross-Validated 
Redundancy; Q2) ซึ่งมีค่ามากกว่าศูนย์ (0.472 – 0.563) 
โดยในภาพรวมพบว่า คุณภาพของสมการโครงสร้างมี
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ความสัมพันธ์กันระดับปานกลางถึงระดับสูง ดังแสดงใน
ตารางที่ 4 
 การวิ เคราะห์ผลกระทบต่อความแม่นย าใน 
การท านาย (Effect Size หรือ f2) พบว่า ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง 
(Response) 2 คู่ มีผลกระทบอยู่ในระดับสูง ได้แก่ ผล 
กระทบของความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิก
บนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (PT) ต่อความแม่นย าใน
การพยากรณ์ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ (ST) (f2 = 1.536) และผลกระทบของ
ความไว้วางใจที่ เฉพาะเจาะจงต่อเพื่ อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (PT) ต่อความแม่นย าในการ
พยากรณ์ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ (SR) (f2 = 0.456) และพบว่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง 
(Response) 1 คู่ มีผลกระทบอยู่ในระดับกลาง ได้แก่ 
ผลกระทบของการรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก (ED) 
ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความไว้วางใจที่เฉพาะ 
เจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
(PT) (f2 = 0.215) นอกจากนี้ ยังพบว่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง 
(Response) 6 คู่ มีผลกระทบอยู่ในระดับต่ า ได้แก่ 

ผลกระทบของความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อน
สมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (PT) ต่อความ
แม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (SS) (f2 = 0.147) 
ผลกระทบของความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ (ST) ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ (SS) (f2 = 0.134) ผลกระทบของความไว้วางใจ
ต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (ST) ต่อความ
แม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจในการบอกต่อผ่าน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (SR) (f2 = 0.087) ผลกระทบ
ของความโน้มเอียงที่จะเช่ือถือ (TD) ต่อความแม่นย าในการ
พยากรณ์ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (PT) (f2 = 0.068) ผลกระทบ
ของการรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน (QI) 
ต่ อความแม่ นย าในการพยากรณ์ความไว้ วา งใจที่
เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ (PT) (f2 = 0.040) และผลกระทบของ
ความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก (FA) ต่อความแม่นย าในการ
พยากรณ์ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (PT) (f2 = 0.024) ดังแสดง
รายละเอียดในตารางที่ 4  

 

ตำรำงที่ 4 ค่า Effect Size (f2) และ Predictive Relevance (q2) 
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หมายเหตุ: 1. ค่า f2 ≥0.02 มีผลกระทบระดับต ่า, ≥0.15 มีผลกระทบระดับปานกลาง, ≥0.35 มีผลกระทบระดับสูง (Hair et 
al., 2017; Chin, 2010)  

หมายเหตุ: 2. ค่า q2 ≥0.02 มีความสัมพันธ์ระดับต ่า, ≥0.15 มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง, ≥0.35 มีความสัมพันธ์ระดับสูง 
(Hair et al., 2017; Chin, 2010)  

หมายเหตุ: 3. SS หมายถึง ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชี ยลคอมเมิร์ซ, SR หมายถึง ความตั้งใจใน
การบอกต่อผ่านแพลตฟอร์มโซเชี ยลคอมเมิร์ซ, ST หมายถึง ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเชี ยล
คอมเมิร์ซ, PT หมายถึง ความไว้วางใจที เฉพาะเจาะจงต่อเพื อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเชี ยลคอมเมิร์ซ, ED 
หมายถึง การรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื อนสมาชิก, FA หมายถึง ความคุ้นเคยต่อเพื อนสมาชิก, QI หมายถึง การ
รับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที ถูกแบ่งปัน, TD หมายถึง ความโน้มเอียงที จะเชื อถือ 

 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลพบว่า การ
รับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก (ED) ความโน้มเอียงที่
จะเช่ือถือ (TD) การรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที่ถูก
แบ่งปัน (QI) และความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก (FA) มี
อิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อน
สมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (PT) และความ
ไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ (PT) และความไว้วางใจต่อระบบของ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจในการบอกต่อผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
(SR) โดยการรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก (ED) 
ความไว้วางใจที่ เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (PT) ความโน้มเอียงที่จะ
เชื่อถือ (TD) การรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที่ถูก
แบ่งปัน (QI) และความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก (FA) ยังมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้ งใจในการบอกต่อผ่าน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (SR) ในขณะที่ความ
ไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ (PT) และความไว้วางใจต่อระบบของ

แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ (SS) โดยความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อน
สมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (PT) การรับรอง
ผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก (ED) ความโน้มเอียงที่จะ
เชื่อถือ (TD) การรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที่ถูก
แบ่งปัน (QI) และความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก (FA) มี
อิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (SS) นอกจากนี้ ความ
ไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ (PT) ยังมีอิทธิพลทางตรงต่อและความ
ไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (ST) 
ในขณะที่การรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก (ED) 
ความโน้มเอียงที่จะเช่ือถือ (TD) การรับประกันถึงคุณภาพ
ของข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน (QI) และความคุ้นเคยต่อเพื่อน
สมาชิก (FA) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความไว้วางใจต่อระบบ
ของแพลตฟอร์มโซเ ช่ียลคอมเมิ ร์ ซ ( ST) ดั งแสดง
รายละเอียดในตารางที่ 5 
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ตำรำงที่ 5 อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และอิทธิพลรวม (Total Effect) ของตัวแปร
สาเหตุ 

ตัวแปรตำม 
(Dependent Variable) 

อิทธิพล
(Effect) 

ตัวแปรสำเหตุ (Antecedents Variables) 
ED FA PT QI ST TD 

ความไว้วางใจท่ีเฉพาะเจาะจงต่อเพื่อน
สมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 

(PT) 

ทางตรง 
0.406**

* 
0.102* - 0.210* - 0.242** 

ทางอ้อม - - - - - - 
รวม 0.406 0.102 - 0.210 - 0.242 

ความตั้งใจในการบอกต่อผ่านแพลตฟอร์ม
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (SR) 

ทางตรง - - 
0.604**

* 
- 0.264* - 

ทางอ้อม 
0.329**

* 
0.083* 0.206* 0.170* - 0.196** 

รวม 0.329 0.083 0.810 0.170 0.264 0.196 

ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (SS) 

ทางตรง - - 
0.406**

* 
- 

0.387**
* 

- 

ทางอ้อม 
0.287**

* 
0.072* 

0.301**
* 

0.149* - 0.171** 

รวม 0.287 0.072 0.707 0.149 0.387 0.171 

ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์ม
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (ST) 

ทางตรง - - 
0.778**

* 
- - - 

ทางอ้อม 
0.316**

* 
0.079* - 0.163* - 0.188** 

รวม 0.316 0.079 0.778 0.163 - 0.188 
หมายเหตุ: *p-value < 0.05, **p-value < 0.01, ***p-value < 0.001 
 

อภิปรำยผล 
 ผลที่ ได้รับจากการวิจัยพบว่า ปัจจัยความ
ไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อระบบ
ของแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ ตามล าดับ สะท้อนให้
เห็นว่า การที่ผู้บริโภคไม่ได้มีความกังวลเกี่ยวกับเพื่อน
สมาชิกในเรื่องของความสามารถ (Ability) ความซื่อสัตย์ 
(Honesty) และความเต็มใจช่วยเหลือ (Benevolence) 
หากเกิดปัญหาจากการใช้งานแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซและสั่งซื้อสินค้า รวมทั้งมีความพึงพอใจต่อ
คุณภาพในการให้บริการ จะส่งผลท าให้มีความมุ่งมั่นตั้งใจ
ที่จะสื่อสารบอกต่อไปยังผู้บริโภครายอื่น ๆ เกี่ยวกับ
ประสบการณ์ที่ตนเองมีต่อเพื่อนสมาชิก เพื่อบอกกล่าวถึง
เรื่องราวดี ๆ ของตนเองที่ได้รับจากเพื่อนสมาชิก รวมทั้งมี
ระดับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Lu, Zhao, and Wang (2010) พบว่า ความ
ไว้วางใจต่อเพื่อนสมาชิกในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แบบผู้บริโภคกับผู้บริโภคเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลและกระตุ้นให้เกิดการ
ตัดสินใจให้ซื้อสินค้าได้เร็วยิ่งขึ้น และ Kim and Kim (2010) 
ที่พบว่า ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ
หรือผู้ขายออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจ
ในการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคไปยังเพื่อนสมาชิกรายอื่น ๆ นอกจากนี้ Hsiao et 
al. (2010); Lu, Zhao, and Wang (2010); Kim and 
Park (2013) ยังได้ช้ีให้เห็นว่าความไว้วางใจต่อระบบของ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะในเรื่องของ
คุณภาพในการให้บริการเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และการให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับประสบการณ์ในการซื้อสินค้าของตนเอง
ไปยังผู้บริโภครายอื่น ๆ ผ่านทางชุมชนสังคมออนไลน์ 
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โดยการรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก 
ความโน้มเอียงที่จะเช่ือถือ การรับประกันถึงคุณภาพของ
ข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน และความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก มี
อิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อน
สมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และยังมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์ม
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซ ความตั้งใจในการบอกต่อปากต่อปาก 
และซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
สะท้อนให้เห็นว่า การที่ผู้บริโภคได้รับการบอกกล่าวจาก
เพื่ อนสมาชิกที่ มี ช่ื อเสี ยงได้ รั บการยอมรับและมี
ประสบการณ์โดยตรงในการซื้อสินค้าจากแพลตฟอร์ม
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซ รู้สึกคล้อยตามในการให้ค าแนะน า มี
ความมั่นใจถึงคุณภาพของข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และการมี
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับเพื่อนสมาชิก ส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อ
เช่ือใจเพื่อนสมาชิก ซึ่งเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงดังกล่าวมาก
ยิ่ งขึ้น นอกจากนี้  ยั งมีความไว้วางใจต่อระบบของ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่ตนเองและเพื่อนสมาชิกที่
ใช้บริการอยู่ตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hsu 
et al. (2014) พบว่า การให้ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้า
จากเพื่อนสมาชิกที่มีช่ือเสียงในชุมชนสังคมออนไลน์ ส่งผล
เชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อเพื่อนสมาชิก 
ซึ่งเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงในการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้า
จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ซึ่ง Gefen (2000); Lu 
and Zhou (2007) ได้ช้ีให้เห็นว่าความโน้มเอียงที่จะ
เช่ือถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความไว้วางใจต่อเพื่อน
สมาชิกในแอพพลิเคชั่นโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และ Bock et 
al. (2012) ยังพบว่า คุณภาพของข้อมูลที่ได้รับเป็นปัจจัย
เชิงสาเหตุส าคัญของการก่อให้เกิดความไว้วางใจของ
ผู้บริ โภคในบริบทของการพาณิชย์อิ เล็ กทรอนิกส์ 
นอกจากนี้ Lu, Zhao, and Wang (2010) ยังได้ช้ีให้เห็น
ว่าความคุ้นเคยซึ่งกันและกันเป็นปัจจัยสาเหตุส าคัญที่
ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อเพื่อนสมาชิกใน
ชุมชนสังคมออนไลน์อีกด้วย  
 ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิก
บนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ยังมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ
และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการบอกต่อและซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ สะท้อน
ให้เห็นว่าการที่ผู้บริโภคมีความเชื่อว่าเพื่อนสมาชิกของ
ตนเองมีความซื่อสัตย์  พร้อมทั้งมีความเต็มใจที่จะ
ช่วยเหลือ เมื่อมีปัญหาในการซื้อสินค้าออนไลน์ ส่งผลท า
ให้ เกิดความไว้ใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียล

คอมเมิร์ซ ซึ่ งใช้ส าหรับการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับ
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าระหว่างเพื่อนสมาชิก เพื่อ
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย 
สอดคล้องกับ Chen, Zhang, and Xu (2009); Chen 
and Shen (2015) พบว่า ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจง
ระหว่างเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจต่อระบบหรือ
ชุมชนสังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคใช้ส าหรับการแบ่งข้อมูล
ระหว่างกัน 
 นอกจากนี้ ความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อ
เพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซและความ
ไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ยังมี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ สะท้อนให้
เห็นว่าการที่ผู้บริโภคเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ พึงพอใจต่อ
บริ การที่ ได้ รั บ  รวมทั้ ง  รู้ สึ กว่ า เพื่ อนสมาชิกใน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซมีความจริงใจให้แก่กัน 
ช่วยเหลือซึ่งกันละกัน จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการ
บอกต่อ เพื่อบอกเล่าประสบการณ์ที่ตนเองได้รับ แบ่งปัน
ข้อมูลไปยังผู้บริโภครายอื่น ๆ และยังส่งผลให้เกิดการ
กระตุ้ นการตั ดสิ นใจซื้ อสินค้ าออนไลน์ ผ่ านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lu, Zhao, and Wang 
(2010) พบว่า ความไว้วางใจที่มีต่อเพื่อนสมาชิกเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูล
และตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค และ Kim 
and Kim (2010) ที่ได้ช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคที่มีความ
ไว้วางใจต่อระบบของเว็บไซต์โซเช่ียลคอมเมิร์ซในระดับที่
สูง มักที่จะนิยมแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ใน
การซื้อสินค้าของตนเองไปยังผู้บริโภครายอื่น ๆ ผ่าน
ช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์ และ Kuan and Bock 
(2007) ที่พบว่าความไว้วางใจต่อระบบออนไลน์ส่งผลเชิง
บวกต่อความตั้ งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริ โภค 
นอกจากนี้ Bock et al. (2012) ยังได้ช้ีให้เห็นว่าการรับรู้
ถึงความไว้วางใจที่มีต่อระบบการจัดจ าหน่ายสินค้า
ออนไลน์เป็นปัจจัยที่ส่งผลผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคอีกด้วย  
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะด้านทฤษฎี 
 ผลของงานวิจัยท าให้เกิดการสร้างตัวแบบที่ใช้
ในการอธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจใน
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การบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ โดยสามารถน าแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุ 
ของความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจง (Particularized Trust 
Antecedents) ของ Mayer et al. (1995) ทฤษฎีความ
ไว้วางใจต่อการถ่ายโอนข้อมูลผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ 
(Trust Transfer Theory) ของ Stewart (2003) และ
แนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิภาพความไว้วางใจ  (Trust 
Performance) ของ Alalwan et al. (2017) มาประยุกต์ใช้
เป็นกรอบแนวทางการศึกษาถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของความตั้งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และสอดคล้องกับงานวิจัย
ในอดีต อีกท้ังผลของงานวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาเพิ่มเติม เพื่อต่อยอดงานวิจัยในอนาคตได้ 
นอกเหนือจากปัจจัยความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อ
เพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และความ
ไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์ม
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซ ซึ่งเกิดจากความโน้มเอียงท่ีจะเช่ือถือ 
การรับประกันถึงคุณภาพของข้อมูลที่ ถูกแบ่ งปัน 
ความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก และการรับรองผลิตภัณฑ์
โดยเพื่อนสมาชิก ที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความตั้งใจใน
การบอกต่อผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซแล้ว ยังมีปัจจัยอื่น ๆ อีกหรือไม่ จากการ
วิเคราะห์ค่าสถิติของงานวิจัยนี้จะเห็นได้ว่าปัจจัยที่ส่งผล
กระทบโดยตรงต่อความตั้ งใจในการบอกต่อผ่ าน
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ มีค่าสัมประสิทธ์ิของการ
ท านาย (R2) เท่ากับ 0.684 ซึ่งค่านี้สามารถอธิบายความ
ผันแปรของตัวแปรตามได้ร้อยละ 68.40 กล่าวอีกนัยหนึ่ง 
นั่นคือ ยังมีอีกถึงร้อยละ 31.60 ที่อาจจะมีปัจจัยอื่น ๆ 
นอกเหนือจากงานวิจัยนี้ที่สามารถน ามาใช้ในการอธิบาย
ความตั้ งใจในการบอกต่อผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซได้ และปัจจัยที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ มีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) เท่ากับ 
0.559 ซึ่งค่านี้สามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปร
ตามได้ร้อยละ 55.90 กล่าวอีกนัยหนึ่ง นั่นคือ ยังมีอีกถึง
ร้อยละ 44.10 ที่อาจจะมีปัจจัยอื่น ๆ นอกเหนือจาก
งานวิจัยนี้ที่สามารถน ามาใช้ในการอธิบายความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ
ได้ 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความไว้วางใจที่
เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซที่ เกิดจากการรับรองผลิตภัณฑ์โดยเพื่อน
สมาชิก ความโน้มเอียงที่จะเช่ือถือ การรับประกันถึง
คุณภาพของข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน และความคุ้นเคยต่อ
เพื่อนสมาชิกเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อของความ
ตั้ ง ใจในการบอกต่ อและซื้ อสิ นค้ าออนไลน์ ผ่ าน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ผู้ประกอบการธุรกิจ
ออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้อง สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการก าหนด 
กลยุทธ์ส าหรับการด าเนินธุรกิจ ได้โดยการให้ความส าคัญ
กับการสร้างความไว้วางใจท่ีมีความเฉพาะเจาะจงให้กับ
ผู้บริโภคที่เป็นสมาชิกของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
ด้วยการวางแผนทางการตลาดในการถ่ายทอดเรื่องราว 
ประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีน่าประทับใจเกี่ยวกับสินค้าและ
การซื้อสินค้าออนไลน์ จากสมาชิกของแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ ซึ่งเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียง มีอิทธิพลทาง
ความคิดต่อเพื่อนสมาชิกคนอ่ืน ๆ และได้รับการยอมรับ
นั บถื อ  ซึ่ งจะ ช่ วยให้ ผู้ บริ โภคที่ เป็ นสมาชิ กของ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซเกิดความโน้มเอียงที่จะ
คล้อยตามค าแนะน าและความคิดเห็นจากเพื่อนสมาชิกที่
มีลักษณะดังกล่าว ประกอบด้วยการให้ความส าคัญกับ
คุณภาพของข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ต้องมีความถูกต้อง
ครบถ้วนสมบูรณ์และมีความน่าเช่ือถือ ซึ่งข้อมูลดังกล่าว
จะส่งผลต่อการใช้เพื่อประกอบการการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์และสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น รวมทั้งการสร้างความไว้วางใจที่
เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิ ร์ ซ ต้องมีการให้ความส าคัญกับการสร้ าง
ปฏิสัมพันธ์ ในการติดต่อสื่อสารที่ ดีและก่อให้ เกิด
ความคุ้นเคยระหว่างผู้บริโภคและเพื่อนสมาชิกมากยิ่งขึ้น 
ซึ่งจะน าสู่ความตั้งใจในการบอกต่อ และการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภค
ให้เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย 
 รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อระบบของ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ซึ่งเป็นผลมาจากความ
ไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจงต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เกิดจากการรับรองผลิตภัณฑ์โดย
เพื่อนสมาชิก ความโน้มเอียงท่ีจะเชื่อถือ การรับประกัน
ถึงคุณภาพของข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน และความคุ้นเคยต่อ
เพื่อนสมาชิก ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านทาง
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แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ส าหรับ
การด าเนินธุรกิจ ได้โดยการให้ความส าคัญกับการสร้าง
ความไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
ซึ่งเป็นเรื่องของความกังวลเกี่ยวกับเพื่อนสมาชิกในเรื่อง
ของความสามารถ ความซื่อสัตย์  และความเต็มใจ
ช่วยเหลือ หากเกิดผู้บริโภคเกิดปัญหาในการใช้งาน
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซและสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 
รวมทั้งความพึงพอใจต่อคุณภาพในการให้บริการ ด้วย
การสร้างความไว้วางใจแบบเฉพาะเจาะจงผ่านเพื่อน
สมาชิกท่ีเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้บริโภค
รายอื่น ๆ ในรูปแบบของวิจารณ์ หรือให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้าที่ขายผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ เพื่อให้ เกิดความคล้อยตามทาง
ความคิดของผู้บริ โภค โดยข้อมูลที่ถูกน าเสนอหรือ
แบ่งปันออกไป ต้องมีคุณภาพ เช่ือถือได้ และท้ายที่สุด
คือ การสร้างความคุ้นเคยให้เกิดแก่ผู้บริโภคและเพื่อน
สมาชิกท่ีอยู่รวมในชุมชนแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ
เดียวกัน ให้รู้สึกว่าผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งและเป็นบุคคลที่
ความส าคัญเช่นเดียวกับเพื่อนสมาชิกคนอ่ืน ๆ ซึ่งจะท า
ให้ผู้บริโภคเกิดระดับความมุ่งมั่นใจในการสื่อสารปากต่อ
ปากไปยั งผู้ บริ โภครายอื่ น  ๆ เพื่ อบอกกล่ าวถึ ง
ประสบการณ์เรื่องราวต่าง ๆ ที่ตนเองรู้สึกประทับใจและ
ได้รับจากการใช้งานแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ และ
เกิ ดความตั้ ง ใจที่ จะซื้ อสิ นค้ าออนไลน์ ผ่ านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย 
 

ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของ
ความตั้งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซโดยเลือกใช้ 8 ปัจจัย จาก 3 
แนวคิดและทฤษฎี ได้แก่ แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุ
ของความไว้วางใจที่เฉพาะเจาะจง (Particularized Trust 
Antecedents) ของ Mayer et al. (1995) ทฤษฎีความ
ไว้วางใจต่อการถ่ายโอนข้อมูลผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ 
(Trust Transfer Theory) ของ Stewart (2003) และ
แนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิภาพความไว้วางใจ (Trust 
Performance) ของ Alalwan et al. (2017) มาใช้อธิบาย
ความตั้งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ซึ่งในอนาคตอาจจะมีการใช้

ปัจจัยจากแนวคิดหรือทฤษฎีอื่น ๆ เพื่ออธิบายความตั้งใจ
ในการบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซมากยิ่งขึ้น งานวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูล
จากความคิดเห็นเฉพาะผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการ
ซื้อสินค้ าและบริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเซี่ ยล
คอมเมิร์ซ ไม่ได้ศึกษาวิเคราะห์ถึงระดับความตั้งใจในการ
บอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซ และงานวิจัยด าเนินการวิจัยในประเทศไทย 
ดังนั้น การน าผลการวิจัยนี้ไปใช้ในการอ้างอิง ต้อง
ระมัดระวังถึ งข้อจ ากัดทางด้านประชากรศาสตร์ 
วัฒนธรรมที่แตกต่างกันซึ่งย่อมส่งผลต่อความคิดเห็นหรือ
ความคาดหวังที่แตกต่างกันไปด้วย 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยอาจใช้วิธี
วิจัยแบบผสมผสาน ด้วยการท าวิจัยแบบวิธีเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และวิธีเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการใช้วิธีเชิงปริมาณเป็นหลัก และใช้วิธี
เชิงคุณภาพมาเสริมเพื่อขยายความ และเพิ่มความลุ่มลึก
ของข้อมูล ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ เชิงลึก ( In-depth 
Interview) หรือวิธีการอื่น ๆ ตามความเหมาะสม 
 2. ศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ท่ีคาดว่าจะส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ เช่น ปัจจัยการสนับสนุน
ทางด้านข้อมูล (Informational support) และการสนับ 
สนุนทางด้านอารมณ์ (Emotional support) จากทฤษฎี
การสนับสนุนทางสังคม (Social support theory) ของ 
Maier et al. (2015) ปัจจัยด้านการตอบแทนซึ่งกันและ
กันโดยไม่มุ่งผลตอบแทน (Generalized reciprocity) และ
การตอบแทนซึ่งกันและกันแบบมีข้อจ ากัด (Restricted 
reciprocity) จากทฤษฎีบรรทัดฐานของการตอบแทนซึ่ง
กันและกัน (The norm of reciprocity) ของ Gouldner 
(1960) และปัจจัยการน าเสนอตัวตนบนโลกออนไลน์ 
(Telepresence) และการน าเสนอตัวตนทางสังคม 
(Social Presence) จากทฤษฎีการน าเสนอตัวตน 
(Presence theory) ของ Ou et al. (2014) เป็นต้น  
 3. น ากรอบการวิจัยนี้ ไปศึกษาเพิ่มเติมใน
บริบทของความตั้ งใจในการบอกต่อและซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์อ่ืน ๆ ในประเทศไทยต่อไป 
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รายการอ้างอิง 
ภาษาไทย 
ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์. (2561). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้ อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 

2561 (Thailand Internet User Profile 2018). สืบค้นเมื่อวันท่ี 3 มกรำคม 2563, แหล่งที่มำ https:// 
www.etda..th/publishing-detail/thailand-internet-user-profile-2018.html 
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