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ารวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของความไว้วางใจต่อ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภค
ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ จ านวน 200 คน 
เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถาม โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างด้วย
เทคนิควิธี Partial Least Square (PLS) การศึกษานี้เป็นการน าเสนอตัวแบบของความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่เกิดจากความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และตรวจสอบปัจจัยต้นเหตุและ
ผลกระทบของความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัว การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับ
ดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม การสื่อสารแบบปากต่อปาก และการเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ผลจากตัวแบบสมการโครงสร้าง พบว่า ปัจจัยต้นเหตุของความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ ได้แก่ การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม และการรับรู้
ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัว ในขณะที่ปัจจัยผลกระทบของของความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปาก และ
การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ค าส าคัญ: ความไว้วางใจ, ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์, แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 
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he purpose of this research was to examine antecedents and trust towards social 

commerce platform impacts on consumer online purchase intention. The samples are 200 
consumers who had experience of using social commerce platform for buying goods or 
services. The research instrument was a questionnaire by convenience sampling. In the 
process of data analysis, the Partial Least Square (PLS) technique was used to investigate 
the structural equation modeling. This study presents the consumer online purchase 
intention by trust towards social commerce platform model and explores the antecedents 
and trust towards social commerce platform impacts on consumer online purchase 
intention including perceived effectiveness of privacy policy, perceived effectiveness of 
industry self-regulation, word of mouth, and observe consumer purchase. Structural 
equation modeling results supported the trust towards social commerce platform model 
including perceived effectiveness of industry self-regulation and perceived effectiveness of 
privacy policy as antecedents of trust towards social commerce platform. While the 
consequences of trust towards social commerce platform impacts on consumer online 
purchase intention model included word of mouth and observe consumer purchase. 
 
Keywords: Trust, Online Shopping Intention, Social Commerce Platform 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
เทคโนโลยีต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นบนโลกใบนี้ล้วนแล้วแต่

ใช้เวลานับหลายปี เพื่อให้ได้รับการยอมรับจากผู้ใช้งานทั่ว
โลก ซึ่งแตกต่างจากโซเชียลมีเดียหรือสื่อสังคมออนไลน์ 
( Social Media) อย่ า ง เ ช่ น  Facebook, Twitter และ 
YouTube ที่มีการเติบโตอย่างไปอย่างรวดเร็ว และมี
บทบาทส าคัญต่อการด ารงชีวิตประจ าวันของมนุษย์มากขึ้น 
ส่งผลให้ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ได้กลายมาเป็นส่วน
หนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู้คน (Content shifu, 2562) โดย
สื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดียได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้
เพื่อเป็นเครื่องมือส าหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-
Commerce) ในรูปแบบที่ เรียกว่าแพลตฟอร์มโซเช่ียล
ค อ ม เ มิ ร์ ซ  ( Social Commerce Platform) ซึ่ ง เ ป็ น
เทคโนโลยีที่เข้ามาช่วยให้ธุรกิจเจริญเติบโตมากขึ้น ผ่าน
ช่องทางสื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายใน
ปัจจุบัน โดยการใช้งานโซเช่ียลคอมเมิร์ซก่อให้ เกิด
ผลประโยชน์ทั้งแก่ผู้ขายในด้านของยอดขายสินค้าที่เพิ่ม
สูงขึ้น และผู้บริโภคที่ได้รับข้อเสนอพิเศษจากการซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่มีทางเลือกหลากหลายมากข้ึนกว่าเดิม (ธนกฤต 
วงศ์มหาเศรษฐ์ , 2554) และโซเช่ียลคอมเมิร์ซยังเป็น
กิจกรรมในเชิงพาณิชย์ที่ ช่วยอ านวยความสะดวกใน
กระบวนการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคและผู้ขายอีก
ด้วย (Lin et al., 2017)  

แต่ถึงอย่างไรก็ตาม การเติบโตของการด าเนิน
ธุรกิจในเชิงพาณิชย์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซนี้ 
ได้ก่อให้เกิดข้อกังวลเกี่ยวกับปัญหาการละเมิดสิทธิข้อมูล
ส่วนบุคคลและการเปิดเผยข้อมูล ซึ่งเป็นผลมาจากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลหรือลักลอบขโมยข้อมูลจากผู้ที่ประสงค์ร้าย 
และผู้ให้บริการแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซโดยไม่ได้รับ
อนุญาตจากผู้ที่มีส่วนได้ เสีย (Bergström, 2015) ซึ่ ง
ประเด็นของความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยในการใช้
งานแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซเป็นหนึ่งในองค์ประกอบ
ส าคัญในเรื่องของคุณภาพแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
(Mamonov & Benbunan-Fich, 2017) และมีแนวโน้มเพิ่ม
สูงขึ้นเรื่อย ๆ ตามความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารที่มีการเปลี่ยนแปลงและมี

พัฒนาการไปอย่างรวดเร็ว (Preibusch et al., 2016) เช่น 
การจัดท าหน้าเว็บไซต์ของหน้าร้านปลอมขึ้นมา เพื่อ
หลอกลวงผู้ใช้งานและขโมยข้อมูลส่วนตัว เป็นต้น (Kim et 
al., 2008) ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลเกี่ยวกับความ
เป็นส่วนตัวของข้อมูลมากยิ่งขึ้น และเกิดความไม่ไว้เนื้อเช่ือ
ใจที่จะมีส่วนร่วมในการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมหรือการ
แบ่งปันข้อมูลกับเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์ 
(Vijayasarathy, 2004)  จึ ง เป็ นผลท า ให้ การรั บรู้ ถึ ง
ประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งานจึงมี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลบน
ชุมชนสังคมออนไลน์หรือแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก (McKnight et al., 2002; Xu et al., 
2011) นอกจากนี้ การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความ
เป็นส่วนตัวยังได้รับการยอมรับว่าเป็นองค์ประกอบส าคัญที่
ส่งผลต่อความส าเร็จของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
รวมทั้งการรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแลกันเองของ
ภาคอุตสาหกรรมที่ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์และผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องได้ด าเนินการร่วมกันในการก าหนดมาตรฐาน
ความปลอดภัยในการใช้งานและท าธุรกรรมออนไลน์ผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซร่วมกัน เพื่อให้ผู้บริโภค
ลดความกังวลเกี่ยวกับนโยบายด้านความปลอดภัย (Ginosar 
& Ariel, 2017) โดยการรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบาย
ความ เป็ นส่ วนตั วและการก ากั บดู แลกั น เอ งขอ ง
ภาคอุตสาหกรรม จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ซึ่งความไว้วางใจของผู้บริโภค
นี้  ยังส่งผลต่อความตั้ งใจใช้งานแพลตฟอร์มโซเ ช่ียล
คอมเมิร์ซ เพื่อการสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมร่วมกับ
ผู้บริโภครายอื่น ๆ ในชุมชนสังคมออนไลน์ (McKnight et 
al., 2002; Chen & Shen, 2015) 

โดยการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมนี้ สามารถแบ่ง
ออกเป็นสองรูปแบบที่ส าคัญ คือ การสื่อสารด้วยค าพูดจาก
ปาก และสังเกตพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคราย
อื่น ๆ ซึ่ งการสื่อสารแบบบอกต่อปากต่อปากนั้น มี
วัตถุประสงค์เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงสินค้าหรือบริการ
ต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งก่อให้เกิดความหวัง
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่คาดหวังว่าตนเองจะได้รับ 
(Bansal & Voyer, 2000) โดยผู้บริ โภคมีการแบ่ งปัน
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ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าของตนเองกับเพื่อนสมาชิก ท า
ให้การสื่อสารแบบบอกต่อปากต่อปากมีความส าคัญ
เป็นมากส าหรับการวางแผนทางการตลาด เพื่อกระตุ้นให้
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Engel et al., 1969) 
ในขณะที่การสังเกตพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคนั้น 
ตามทฤษฎีการเรียนรู้ เชิงสังเกตการณ์ (Observational 
learning theory) หมายถึงพฤติกรรมของบุคคลในการ
ติดตาม สังเกตเพื่อนสมาชิกบนชุมชนสังคมออนไลน์ว่ามีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างไร อะไรเป็นปัจจัยส าคัญที่ใช้เป็น
ข้อพิจารณาในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการดังกล่าว เพื่อ
รวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ท่ีตนเองควรทราบก่อนซื้อสินค้าหรือ
บริการ และใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าของตนเอง 
(Bandura & McClelland, 1977 ; Bikhchandani et al., 
1998, 2008; Chen et al., 2011) เนื่องจากผู้ใช้งานมัก
นิยมเช่ือถือข้อมูลของผู้ใช้งานรายอื่น ๆ ที่มีประสบการณ์ที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์มากกว่า
ข้อมูลที่เกิดจากประสบการณ์ของตนเองโตยตรง จึงเป็นผล
ท าให้การเรียนรู้พฤติกรรมในการซื้อสินค้าของเพื่อนสมาชิก
บนชุมชนสังคมออนไลน์มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ (Bikhchandani et al., 
1998; Simpson et al., 2008) ดังนั้น การศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของความไว้วางใจต่ อ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคจึงเป็นเรื่องที่มีความส าคัญและ
น่าสนใจศึกษาเป็นอย่างยิ่ง 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย
ต้นเหตุและผลกระทบของความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคยังมีอยู่อย่างจ ากัดในประเทศไทย ด้วยเหตุนี้ จึง
เป็นที่มาให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบ
ของความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งในการศึกษา
ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าทฤษฎีการบอกต่อปากต่อปาก (Word-of-
Mouth Theory: WOM) ของ Engel et al. (1969); Zhang 
and Wang (2012) ทฤษฎีการเรี ยนรู้ โดยการสังเกต 
(Observational Learning Theory) ของ  Bandura and 
McClelland (1977); Bikhchandani et al. (1998, 2008) 

ตัวแบบความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของความไว้วางใจต่อความ
เ ป็ น ส่ ว น ตั ว  ( Privacy-Trust-Behavioral Intention 
model: PTB) ของ Liu et al. (2005) และทฤษฎีการถ่าย
โอนข้อมูลผ่านระบบอิ เล็กทรอนิกส์  (Trust Transfer 
Theory) ของ Ng (2013); Stewart (2003) มาใช้เป็นกรอบ
แนวคิดในการศึกษา ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านการรับรู้ถึง
ประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัว การรับรู้ถึง
ประสิทธิผลของการก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม 
ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ การสื่อสาร
แบบปากต่อปาก การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค และความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์จาก
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยผลการวิจัยเป็นการแสดง
ข้อมูลเชิงประจักษ์ เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
น าไปใช้ในการวางกลยุทธ์ทางธุรกิจ การส่งเสริม และพัฒนา
บริการแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ เพื่อให้ได้แพลตฟอร์ม
ที่ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและเกิดระดับความตั้งใจในการ
ซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ท่ีเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจ
มีขีดความสามารถในการแข่งขัน ด้วยการประยุกต์ใช้องค์
ความรู้ทางเทคโนโลยีมาปรับปรุงกระบวนการทางธุรกิจ
แบบเดิม ซึ่งจะสามารถเป็นกลไกส าคัญในการพัฒนาธุรกิจ
บนแพลตฟอร์ม ตลอดจนขับเคลื่อนเศรษฐกิจในรูปแบบ
ดิจิทัลของประเทศได้ต่อไป ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจตรวจสอบ
ปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของความไว้วางใจต่ อ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

 

วัตถุประสงค ์
เพื่อตรวจสอบปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของ

ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

 



 

 

…85 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 38 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม 2563 .. 

การทบทวนวรรณกรรม 
การทบทวนวรรณกรรมจะเป็นการทบทวนไปทีละ

ตัวแปร เพื่อที่จะอธิบายให้เห็นความเช่ือมโยงและความ
สอดคล้องกันระหว่างตัวแปรที่เกิดขึ้นตามวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็น
ส่ ว น ตั ว  ( Perceived effectiveness of privacy 
policy) หมายถึง ขอบเขตที่ผู้บริโภคเชื่อว่านโยบายความ
เป็นส่วนตัวของผู้ใช้งานที่ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซได้มีการประกาศและแจ้ง
เตือนไว้ภายในเว็บไซต์นั้น มีความถูกต้องและสามารถ
เช่ือถือได้ถึงการน าไปปฏิบัติให้เกิดผลได้จริง (Xu et al., 
2011) จากการศึกษาของ Bélanger and Crossler (2011) 
พบว่า การรับรู้ถึงนโยบายในการคุ้มครองความเป็นส่วนตัว
ของผู้ใช้งานเว็บไซต์โซเช่ียลคอมเมิร์ซที่สามารถเช่ือถือได้
ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อการใช้งาน
เว็บไซต์โซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยถ้าหากผู้บริโภคเกิดการรับรู้
ในเชิงลบก็จะส่งผลท าให้ไม่มีความเต็มใจที่จะเปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคลหรือลดระดับความตั้งใจท่ีจะใช้งาน (Bélanger & 
Crossler, 2011) และยังก่อให้เกิดระดับความไว้วางใจต่อ
การเว็บไซต์โซเช่ียลคอมเมิร์ซที่ลดลงตามไปด้วย (Bansal, 
Zahedi, & Gefen, 2016) ในทางกลับกันถ้าหากผู้บริโภคมี
การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัวในเชิง
บวกก็จะส่งต่อความไว้วางใจต่อการเว็บไซต์โซเช่ียล
คอมเมิ ร์ ซที่ เพิ่ มสู งขึ้ นตามไปด้วย โดย Huang and 
Benyoucef, (2013) ยังได้ ช้ีให้เห็นว่าการปรับปรุงเรื่อง
ความโปร่งใสของนโยบายความเป็นส่วนตัว การน าข้อมูล
ของผู้ ใช้งานไปใช้ประโยชน์ให้มีความชัดเจน สามารถ
ตรวจสอบได้ ช่วยท าให้ผู้บริโภคลดความกังวลและเกิดความ
ไว้วางใจต่อการใช้งานเว็บไซต์โซเช่ียลคอมเมิร์ซมากยิ่งขึ้น 
นอกจากนี้ การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็น
ส่วนตัวยังส่งผลทางอ้อมต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก การ
เรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซโดยผ่านความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อเว็บไซต์
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ (Wang & Herrando, 2019) 

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแล
กันเองของภาคอุตสาหกรรม (Perceived effectiveness 
of industry self-regulation) หมายถึ ง  ขอบเขตที่
ผู้บริโภคเชื่อว่ากลุ่มของผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องใน
ธุรกิจเดียวกัน มีกระบวนการในการตรวจสอบ ก ากับดูแล
กันเอง และหน่วยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการออกใบรับรอง
ถึงนโยบายในการรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้ ใช้งาน 
สามารถให้ค าปรึกษาและช่วยเหลือผู้บริโภคได้ ถ้าหาก
ประสบกับปัญหาเกี่ยวกับการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลและ
ความเป็นส่วนตัวบนโลกออนไลน์หรือจากการใช้งาน
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (Xu et al., 2011) โดยจาก
การศึกษาของ Kim et al. (2008); Xu et al. (2009); Hu 
et al. (2010) พบว่า การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับ
ดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรมในรูปแบบของการออก
ใบรับรองมาตรฐานที่เกี่ยวข้องกับการท าธุรกรรมออนไลน์
ต่าง ๆ ส่งผลต่อความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อการใช้เว็บไชต์
เพื่อสินค้าออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ Hu et al. (2010) ท่ีได้
ช้ีให้เห็นว่าการรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแลกันเอง
ที่มีความชัดเจน โดยใช้สัญลักษณ์หรือฉลากรับรองที่เป็นไป
ในทิศทางเดียวกันช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อ
ระบบออนไลน์มากยิ่งขึ้น และ Kim and Kim (2011) ยังได้
ช้ีให้เห็นว่าการน าเสนอแนวทางในก ากับดูแลกันเองของภาค
ธุรกิจเพื่อสร้างการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวในการใช้งาน
เว็บไซต์ออนไลน์ เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ส าคัญของเว็บไซต์
ร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดระดับความ
ไว้วางใจต่อเว็บไซต์มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ Miltgen and 
Smith (2015) ยังพบว่า ความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อ
เว็บไซต์โซเช่ียลคอมเมิร์ซมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ที่
ผู้บริโภคมีต่อก ากับดูแลกันเองของภาคธุรกิจถึงการรักษา
มาตรฐานความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวผู้ใช้งานบน
โลกออนไลน์ และการรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแล
กันเองของภาคอุตสาหกรรมยังส่งผลทางอ้อมต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยผ่าน
ความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
(Wang & Herrando, 2019) 
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ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 
(Trust towards s-commerce platform) หมายถึ ง 
ความเช่ือของผู้บริโภคที่มีต่อแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ
และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องว่าจะสามารถน าเสนอสินค้าที่มี
คุณภาพ มีความซื่อสัตย์ เต็มใจที่จะช่วยเหลือ และก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อผู้บริโภคที่ตรงตามความต้องการใช้งานได้ 
(McKnight et al., 2002) โดยจากการศึกษาของ Chen 
and Shen (2015) พบว่า ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซส่งผลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากของผู้บริโภค ในชุมชนสังคมออนไลน์ ซึ่งการสื่อสาร
อาจจะอยู่ในรูปแบบของการบอกต่อ แบ่งปัน และการให้
ค าแนะน าแก่เพื่อนสมาชิก (Kim, Sung, & Kang, 2014) 
และ Lu and Fan (2014) ได้ช้ีให้เห็นว่าความไว้วางใจต่อ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซนั้น ช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมในการสื่อสารแบบปากต่อปากเพื่อบอกกล่าวถึง
ข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภครายอื่น ๆ อีกด้วย นอกจากนี้ 
Chow and Shi (2014) ยังได้แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจ
ต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซส่งผลในเชิงบวกต่อต่อการ
สื่อสารแบบปากต่ออิ เล็กทรอนิกส์ ความตั้ งใจใช้งาน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซเพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซื้อ
สินค้าของเพื่อนสมาชิก รวมทั้งการเพิ่มขึ้นของระดับความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคโดยผ่านความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 

การสื่ อสารแบบปากต่อปาก (Word Of 
Mouth) หมายถึง พฤติกรรมในการส่งข้อมูลข่าวสาร
ระหว่างบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง หรือระหว่างผู้บริโภคไป
ยังผู้บริโภครายอื่น ๆ เกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับ ข้อจ ากัด 
และค าแนะน าในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ (Hennig-Thurau et al., 2004; Duan, 
Gu, & Whinston, 2008; Goyette et al., 2010) โดยจาก
การศึกษาของ Cheung et al. (2014); Goyette et al. 
(2010) พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นจัยจัยส าคัญ
ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และ 
Wang, Shen et al. (2013); Wang, Wang et al. (2013) 

ยังได้ช้ีให้เห็นว่า การให้ความส าคัญกับการสร้างเนื้อหาที่มี
ความถูกต้อง ครบถ้วน และเช่ือถือได้ด้วยวิธีการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากไปยังผู้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคจากเว็บไซต์โซเช่ียลคอมเมิร์ซ 

การเรียนรู้ผ่านการสังเกตการณ์การซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค (Observe consumer purchase) หมายถึง การ
สั งเกตพฤติกรรมในการซื้ อสินค้ าออนไลน์ผ่ านทาง
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซของผู้บริโภครายอื่น ๆ หรือ
เพื่อนสมาชิก เพื่อประเมินก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าจริง 
(Chen et al., 2011) โดยจากการศึกษาของ Cheung et al. 
(2014) พบว่า การเรียนรู้ผ่านการสังเกตพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภครายอื่น ๆ หรือเพื่อนสมาชิกในชุมชน
สังคมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคในระดับบุคคล 

ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์ม
โซเชี่ ยลคอมเมิ ร์ ซ  ( Consumer Online Purchase 
Intention through Social Commerce Platform) 
หมายถึง ระดับของความมุ่งมั่นของบุคคลที่จะเกิดแนวโน้ม
ในการกระท าพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (Wang & Yu, 2017) ซึ่งจาก
การศึกษาของ Goyette et al. (2010); Wang, Shen et al. 
(2013); Wang, Wang et al. (2013) พบว่า การเพิ่มขึ้นของ
ระดับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซนั้น เป็นผลมาจากการสื่อสาร
แบบปากต่อปากและการสังเกตพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภค
รายอื่นร่วมด้วย (Cheung et al., 2014) 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
งานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต้นเหตุและ

ผลกระทบของความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซต่อความตั้ งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภค จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวข้างต้น 
สามารถสรุปกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในแผนภาพที่ 1  
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แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานงานวิจัย 
จากกรอบแนวคิดในการวิจัยข้างต้น สามารถ

น ามาสร้างสมมติฐานงานวิจัย ได้ดังนี ้
 H1: การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็น
ส่ วนตั วส่ งผลทางตรงเ ชิ งบวกต่ อความไว้วางใจต่ อ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 H2: การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแล
กันเองของภาคอุตสาหกรรมส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 H3: ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเ ช่ียล
คอมเมิร์ซส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปาก 
ต่อปาก 
 H4: ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเ ช่ียล
คอมเมิร์ซส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการเรียนรู้ผ่านการสังเกต
จากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 H5: การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 

 H6: การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลทางตรงเชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 H7: การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็น
ส่วนตัวส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จาก
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 H8: การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็น
ส่วนตัวส่งผลทางอ้อมต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 H9: การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็น
ส่วนตัวส่งผลทางอ้อมต่อการเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 H10: การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแล
กันเองของภาคอุตสาหกรรมส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 H11: การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแล
กันเองของภาคอุตสาหกรรมส่งผลทางอ้อมต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก 
 H12: การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแล
กันเองของภาคอุตสาหกรรมส่งผลทางอ้อมต่อการเรียนรู้
ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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 H13: ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จาก
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 

วิธีการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือ

บริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเซียลคอมเมิร์ซ โดย
งานวิจัยนี้ผู้วิจัยใช้การทดสอบสมมติฐาน และการวิเคราะห์
ผลการวิจัยด้วยแบบจ าลองเชิงโครงสร้าง (SEM) ซึ่งจ านวน
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ค านวณได้จากการก าหนด
อัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่างตามจ านวนพารามิเตอร์ 
หรือตัวแปรตามสูตรของ Hair et al. (2010) ที่ได้กล่าวว่า 
จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับการใช้สถิติการวิเคราะห์
พหุตัวแปร ควรมีจ านวนอย่างน้อย 5 - 10 เท่าของดัชนีช้ีวัด 
ในการศึกษาวิจัยนี้แบบสอบถามมีจ านวนข้อค าถาม 20 ข้อ
ค าถาม จ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า จึงควรมีประมาณ 200 
ตัวอย่าง และงานวิจัยในอดีตได้แนะน าจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ที่เหมาะสมส าหรับการประเมินโมเดลเชิงโครงสร้างด้วยวิธี 
PLS-SEM คือ กลุ่มตัวอย่างควรมีจ านวนระหว่าง 100 - 200 
ตัวอย่าง (Ringle et al., 2015; Hair et al. 2011; Sarstedt 
et al., 2014) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 
ตัวอย่าง ตามจ านวนขั้นต่ าที่ก าหนดไว้ โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม

ออนไลน์ โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 2 ตอน คือ (1) 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 10 ข้อ
ค าถาม และ (2) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็น
ส่วนตัว จ านวน 2 ข้อค าถาม การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการ
ก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม จ านวน 2 ข้อค าถาม 
โดยผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Xu et al. (2011) ความ
ไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ จ านวน 4 ข้อ

ค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ McKnight et 
al. (2002) การสื่อสารแบบปากต่อปาก จ านวน 3 ข้อค าถาม 
โดยผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Goyette et al. (2010) 
การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
จ านวน 3 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ 
Chen et al. (2011); Cheung et al. (2014) และความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
จ านวน 2 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ 
Noh et al. (2013); Sharma and Crossler (2014) โดย
ลักษณะของค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
ตามลิเคิร์ตสเกล (Likert Scale) 

 

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยมีการทดสอบเครื่องมือ โดยทดสอบความ

เหมาะสม (Pre-Test) ของแบบสอบถามงานวิจัยกับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 10 คน เพื่อประเมินถึงความเข้าใจและ
ความง่ายของค าถามหลังจากปรับปรุงแบบสอบถามแล้ว ท า
การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยให้ผู้เช่ียวชาญ
จ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาความตรงเชิงเนื้อหา โดยใช้
วิธีการค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ซึ่งมีเกณฑ์
ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.50 เพื่อแสดงว่าข้อค าถามนั้น
สอดคล้องกับจุดมุ่งหมายและเนื้อหาที่มุ่งวัด (Rovinelli & 
Hambleton, 1977) ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ทุกข้อ
ค าถามผ่านเกณฑ์ขั้นต่ าที่ก าหนด โดยมีค่าระหว่าง 0.86 – 
1.00 และท าการเก็บข้อมูลเพื่อทดสอบความเหมาะสม
เบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่างอีก 30 คน โดยท า
การวิ เคราะห์ค่ าสั มประสิทธิ์ อั ลฟ่ าของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha) ใช้เกณฑ์ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.6 ขึ้น
ไป เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความน่าเช่ือถือเพียงพอ จึง
ถือว่าค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมดยอมรับได้ 
(Hair et al., 2010) ในที่นี้ตัวแปร WOM02 (ท่านช่ืนชอบที่
จะเล่าเรื่องราวเกี่ยวเกี่ยวประสบการณ์ในการซื้อสินค้าจาก
แพลตฟอร์มโซเซียลคอมเมิร์ซให้แก่เพื่อนสมาชิกของท่าน
ได้รับทราบ) WOM04 (ท่านมักจะแนะน าสินค้าที่ท่านเคย
ซื้อจากแพลตฟอร์มโซเซียลคอมเมิร์ซนให้แก่เพื่อนสมาชิก
เป็นประจ า) WOM05 (ท่านมักจะพูดถึงข้อเสียหรือการ
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ได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีจากการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
โซเซียลคอมเมิร์ซให้แก่เพื่อนสมาชิกได้รับทราบ และ 
WOM10 (เมื่อเข้าใช้งานแพลตฟอร์มโซเซียลคอมเมิร์ซ ท่าน
มักจะพูดคุยหรือแบ่งปันประสบการณ์เกี่ยวกับความ
ปลอดภัยในการท าธุรกรรมออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าหรือ
บริการกับเพื่อนสมาชิกอยู่เสมอ) มีค่าไม่ถึงเกณฑ์จึงตัด
ออกไป และค านวณค่ าความเ ช่ื อมั่ น  ( Item-Total 
Correlation) ได้ระหว่าง 0.651 - 0.942 และทั้งชุดเท่ากับ 
0.929 รวมทั้ งการปรับปรุ งค าถามอีกครั้ ง  เพื่ อให้
แบบสอบถามครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษาและ
ปัจจัยทั้งหมดที่ต้องการศึกษาก่อนการเก็บข้อมูลจริง 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยนี้จะท าการเก็บตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่าง 

ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเซียลคอมเมิร์ซ โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล โดยใช้แบบฟอร์ม 
กู เกิ ล (Google Form) และสเปรดชีตกู เกิล (Google 
Spreadsheet) เป็นเครื่องมือในการสร้างแบบสอบถาม และ
ท าการกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้ง
เครือข่ายสังคม เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์  
(Twitter) และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) โดยท าการ
เก็บข้อมูลในช่วงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2562 หลังจากที่
ได้รับการตอบกลับของข้อมูลกลับมาในระบบออนไลน์
เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ด าเนินการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น
ทางสถิติ โดยการน าข้อมูลที่จัดเก็บจากกลุ่มตัวอย่างไป
พิจารณาความครบถ้วนของการตอบแบบสอบถามเพื่อ
ทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) ข้อมูลสุดโต่ ง 
(Outlier) การกระจายแบบปกติ (Normal) ความสัมพันธ์
เ ชิ ง เ ส้ น ต ร ง  ( Linearity) ภ า ว ะ ร่ ว ม เ ส้ น ต ร ง พ หุ  
(Multicollinearity) และภาวะร่วมเส้นตรง (Singularity) ซึ่ง
จากการทดสอบพบว่า ข้อมูลไม่มีส่วนใดขาดหาย มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง และไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรง
พหุและภาวะร่วมเส้นตรง ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่ก าหนด
ทั้งหมด โดยมีการกระจายแบบเบ้ซ้ายที่มีความเบ้อยู่ในช่วง
มากกว่า +3 หรือน้อยกว่า -3 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงยังคงใช้ข้อมูล

ดังกล่าววิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป หลังจากนั้นท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ส่วนการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยตัวแบบสมการเชิงโครงสร้างใช้
เทคนิค Partial Least Square (PLS) 

 

ผลการวิจัย 
ผู้วิจัยขอน าเสนอผลการวิจัยเป็น 3 ส่วน ส่วนแรก

เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 เป็นผล
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยตัวแบบสมการเชิง
โครงสร้าง และส่วนที่ 3 เป็นผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลทางตรง (DE) และอิทธิพลทางอ้อม (IE) ของปัจจัย
ต้นเหตุและผลกระทบต่อความตั้ งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่เกิดจากความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ โดยมีรายละเอียด ดังนี ้

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 67.60  มีอายุ
ระหว่าง 18 - 21 ปี คิดเป็นร้อยละ 55.90 โดยภาพรวมมี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 79.40 
ส่วนมากเป็นนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 70.60 และส่วนใหญ่
มีรายได้ระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
44.10 ส่วนมากเคยซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์คิดเป็น
ร้อยละ 97.10 โดยใช้บริการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตผ่านทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือสมาร์ทโฟน คิดเป็นร้อยละ 94.10 
โดยส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 1 - 2 ครั้งต่อ
สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 38.20 ส่วนมากมีประสบการณ์ใน
การซื้อสินค้าออนไลน์มาแล้ว 3 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.40 
และค่าเฉลี่ยของราคาสินค้าที่ซื้อในแต่ละครั้งอยู่ที่ 501 – 
1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 47.10 ตามล าดับ 

2. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
ด้วยตัวแบบสมการเชิงโครงสร้าง 

2.1 Assessment of measurement model 
จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน 
(Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝง
ทุกตัวมีค่า Composite Reliability มากกว่า 0.70 และมีค่า 
Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัว
แปรแฝงทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเช่ือถือ (Hair et al., 
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2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent 
Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า AVE มากกว่า 0.50 
จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องระหว่างตัวแปรสังเกต
ที่สังกัดตัวแปรแฝงเดียวกันในทุกตัวแปรแฝงของตัวแบบ 
(Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของ

ตัวแปรสังเกต (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกต
ทุกตัว มีค่า Outer Loading มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า ตัว
แปรสังเกตทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเช่ือถือ (Hair et al., 
2014) ดังแสดงในตารางที่ 1

 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 

Construct Indicators 
Factor 

Loadings 
t-stat 

Composite 
Reliability 

Cronbach’
s Alpha 

AVE VIF 

ความตั้งใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์จากแพลตฟอร์ม
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (IOP) 

IOP01 
IOP02 

0.776** 
0.905** 

14.612 
55.912 

0.830 0.605 0.710 1.232 

การเรียนรู้ผ่านการสังเกต
จากการซ้ือสินค้าของ

ผู้บริโภค (OCP) 

OCP01 
OCP02 
OCP03 

0.881** 
0.873** 
0.735** 

40.458 
48.578 
15.415 

0.871 0.774 0.693 1.893 

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของ
การก ากับดูแลกันเองของ
ภาคอุตสาหกรรม (PEI) 

PEI01 
PEI02 

0.876** 
0.885** 

41.392 
53.762 

0.873 0.710 0.775 1.433 

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของ
นโยบายความเป็นสว่นตัว 

(PEP) 

PEP01 
PEP02 

0.881** 
0.868** 

34.299 
36.644 

0.866 0.692 0.764 1.389 

ความไว้วางใจต่อ
แพลตฟอร์มโซเชี่ยล

คอมเมิร์ซ (TSS) 

TSS01 0.837** 28.513 

0.882 0.820 0.652 1.816 
TSS02 0.833** 33.145 
TSS03 0.733** 17.726 
TSS04 0.822** 25.840 

การสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก (WOM) 

WOM01 0.829** 31.365 
0.852 0.738 0.657 1.497 WOM02 0.767** 19.304 

WOM03 0.834** 34.291 
หมายเหตุ: . * t-value >= 2.58 (significance level=0.01) (Hair et al., 2011

ส าหรับการวิ เคราะห์ความตรงเชิงจ าแนก 
(Discriminant Validity) พบว่า รากท่ี 2 ของค่า AVE ของ
ตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีค่ามากกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรแฝงนั้นกับตัวแปรแฝงอื่น ๆ ในตัวแบบ ประกอบกับค่า 
Cross Loading ของตัวแปรสังเกตแต่ละตัวกับตัวแปรแฝงที ่

สังกัดมีค่ามากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับค่า Cross Loading 
ของตัวแปรสังเกตนั้นกับตัวแปรแฝงอื่น ๆ ในตัวแบบ จึง
สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงทั้งหมดของตัวแบบมีความตรงเชิง
จ าแนก และถูกวัดด้วยตัวแปรสังเกตที่ถูกต้อง (Fornell & 
Larcker, 1981) ดังแสดงในตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 รากท่ีสองของค่า AVE ของตัวแปรแฝง และค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
Construct IOP OCP PEI PEP TSS WOM 

IOP 0.843      
OCP 0.677 0.833     
PEI 0.527 0.436 0.880    
PEP 0.667 0.638 0.673 0.874   
TSS 0.577 0.512 0.809 0.677 0.807  

WOM 0.682 0.771 0.492 0.629 0.536 0.811 
หมายเหตุ: 1. ค่าตัวเลขใน Main diagonal คือ √AVE 

หมายเหตุ: 2. IOP หมายถึง ความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ , OCP หมายถึง การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค, PEI 

หมายถึง การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม, PEP หมายถึง การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัว, TSS หมายถึง ความ

ไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ, WOM หมายถึง การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

 
2.2 Assessment of structural model 
 ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง จะต้องมี
การทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ของ
องค์ประกอบท านายที่จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าปัจจัยการขยายตัวของความ
แปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต่ ากว่า 5.00 (Hair et al., 2011) ซึ่ง
เมื่อพิจารณาตารางที่ 2 พบว่า องค์ประกอบท านายมีค่าปัจจัย
การขยายตัวของความแปรปรวนระหว่าง 1.232 – 1.893 
สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าหนด หมายความว่า โมเดลสมการ
โครงสร้างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรง
เชิงพหุขององค์ประกอบภายนอก ดังแสดงในตารางที่ 1  
 การวิ เ คราะห์ สั มประสิ ทธิ์ เ ส้ นทาง  ( Path 
Coefficient) พบว่า มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวก ที่
นัยส าคัญทางสถิติ 0.001 จ านวน 5 เส้นทาง และที่นัยส าคัญ 
0.01 จ านวน 1 เส้นทาง นอกจากนี้ ยังมีความสัมพันธ์ทางอ้อม 
ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.001 จ านวน 4 เส้นทาง และที่นัยส าคัญ 
0.01 จ านวน 3 เส้นทาง ดังแสดงในตารางที่ 4  
 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างและค่าอิทธิพล
รวม พบว่า ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 
(TSS) มีอิทธิพลรวมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จาก
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (IOP) มากที่สุด (อิทธิพลรวม 
0.403) รองลงมาคือ การสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) มี
อิทธิพลรวมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ (IOP) (อิทธิพลรวม 0.393) ตามล าดับ ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 โดยการรับรู้ถึงประสิทธิผล

ของการก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม (PEI) มี
อิทธิพลรวมต่อความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
(TSS) มากที่สุด (อิทธิพลรวม 0.645) ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.001 รองลงมาคือ การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบาย
ความเป็นส่วนตัว (PEP) มีอิทธิพลรวมต่อความไว้วางใจต่อ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (TSS) (อิทธิพลรวม 0.243) 
ตามล าดับ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ในขณะที่ความ
ไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (TSS) มีอิทธิพลรวม
ต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) (อิทธิพลรวม 0.536) 
และการเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
(OCP) มากที่สุด (อิทธิพลรวม 0.512) ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.001 ดังแสดงในตารางที่ 4 และภาพที่ 1 
 การวิ เคราะห์ความแม่นย าในการพยากรณ์  
(Coefficient of Determination (R2)) พบว่า ตัวแบบมีความ
แม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จาก
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (IOP) (R2 = 0.517) ในระดับ
ปานกลาง ความแม่นย าในการพยากรณ์การเรียนรู้ผ่านการ
สังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (OCP) (R2 = 0.259) ใน
ระดับต่ า ความแม่นย าในการพยากรณ์ความไว้วางใจต่อ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (TSS) (R2 = 0.683) ในระดับ
ปานกลาง และความแม่นย าในการพยากรณ์การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก (WOM) (R2 = 0.284) ในระดับต่ า ดังแสดงใน
ภาพที่ 1 
 ส่วนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงการพยากรณ์ 
(Predictive Relevance (q2)) พบว่า การเรียนรู้ผ่านการ



 

 

92…      Journal of Communication Arts Vol. 38 No. 3 September– December 2020 

 

สังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (OCP) และการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก (WOM) มีความสัมพันธ์เชิงการพยากรณ์กับ
ความตั้ งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ (IOP) ในระดับปานกลาง ในขณะที่ความไว้วางใจ
ต่อแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (TSS) มีความสัมพันธ์เชิง
การพยากรณ์กับการเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค (OCP) และการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) 
ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการ
ก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม (PEI) และการรับรู้ถึง
ประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่ วนตัว (PEP) ยังมี
ความสัมพันธ์ เ ชิ งการพยากรณ์กับความไว้วางใจต่อ
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (TSS) ในระดับสูง ตามล าดับ 
และการวิเคราะห์ผลกระทบต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ 
(Effect Size (f2)) พบว่า การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภค (OCP) และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(WOM) มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
(IOP) ในระดับต่ า ในขณะที่ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ (TSS) มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการ
พยากรณ์การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค (OCP) และการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) ใน
ระดับสูง นอกจากนี้ การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับ
ดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม (PEI) และการรับรู้ถึง
ประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัว (PEP) ยังมี
ผลกระทบต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความไว้วางใจต่อ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (TSS) ในระดับสูงและระดับต่ า 
ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 ค่า Effect Size (f2) และ Predictive Relevance (q2) 

Endogenous 
latent 

IOP OCP TSS WOM 

Exogenous 
latent 

Path 
coeffici

ent 
f2 q2 

Path 
coefficie

nt 
f2 q2 

Path 
coefficie

nt 
f2 q2 

Path 
coefficie

nt 
f2 q2 

IOP - - - - - - - - - - - - 

OCP 0.374 
0.11
9 

0.34
5 

- - - - - - - - - 

PEI - - - - - - 0.645 
0.72
6 

0.41
2 

- - - 

PEP - - - - - - 0.243 
0.10
3 

0.41
2 

- - - 

TSS - - - 0.512 
0.35
6 

0.16
9 

- - - 0.536 
0.40
3 

0.17
8 

WOM 0.393 
0.13
1 

0.34
5 

- - - - - - - - - 

หมายเหตุ: 1. ค่า f 2 >= 0.02 มีผลกระทบระดับต่ า,>= 0.15 มีผลกระทบระดับปานกลาง, >= 0.35 มีผลกระทบระดับสูง (Hair et al., 2014) 
หมายเหตุ: 2. ค่า q2 >= 0.02 มีความสัมพันธ์ระดับต่ า, >= 0.15 มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง, >= 0.35 มีความสัมพันธ์ระดับสูง (Hair et al., 2014) 
หมายเหตุ: 3 IOP หมายถึง ความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ, OCP หมายถึง การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซ้ือ

สินค้าของผู้บริโภค, PEI หมายถึง การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม, PEP หมายถึง การรับรู้ถึง
ประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัว, TSS หมายถึง ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ, WOM หมายถึง การ
สื่อสารแบบปากต่อปาก 
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3 .  ผลการวิ เ ค ราะห์ ก า รประม าณค่ า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง (DE) และอิทธิพลทางอ้อม 
(IE) ของปัจจัยเหตุและผลของการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
เกิดจากความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 
พบว่า การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็น
ส่วนตัวส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจต่อ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.243 เป็นไปตาม
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการ
ก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรมส่งผลทางตรงเชิง
บวกต่อความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ 0.645 เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ความ
ไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซส่งผลทางตรงเชิง
บวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.001 สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.536 เป็นไป
ตามสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการเรียนรู้ผ่าน
การสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.512 
เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 4 การเรียนรู้ผ่านการ
สังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภคส่งผลทางตรงเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ 0.374 เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 5 
การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ 0.393 เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 6 การรับรู้
ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัวส่งผลทางอ้อม

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลเท่ากับ 0.098 เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 7 
การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัวส่งผล
ทางอ้อมต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.130 
เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 8 การรับรู้ถึงประสิทธิผล
ของนโยบายความเป็นส่วนตัวส่งผลทางอ้อมต่อการเรียนรู้
ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.125 
เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 9 การรับรู้ถึงประสิทธิผล
ของการก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรมส่งผล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.001 
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.260 เป็นไปตามสมมติฐาน
การวิจัยที่ 10 การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแล
กันเองของภาคอุตสาหกรรมส่งผลทางอ้อมต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.346 เป็นไปตามสมมติฐาน
การวิจัยที่ 11 การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแล
กันเองของภาคอุตสาหกรรมส่งผลทางอ้อมต่อการเรียนรู้
ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.330 
เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 11 และความไว้วางใจต่อ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ 0.403 เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 13 ดัง
แสดงในแผนภาพที่ 1 และตารางที่ 4 
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แผนภาพที่ 1 ผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์คะแนนมาตรฐานความสัมพันธ์ของปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของความ
ไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

 

ตารางที่ 4 ผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง (DE) และอิทธิพลทางอ้อม (IE) และอิทธิรวม (TE) ของปัจจัยเหตุ
และผลของความตั้งใจซื้อสินค้าที่เกิดจากความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 

ปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

DE IE TE 

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัว (PEP) -->  
ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (TSS) 

0.243** - 0.243 

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม (PEI) -->  
ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (TSS) 

0.645*** - 0.645 

ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (TSS) -->  
การสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) 

0.536*** - 0.536 

ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (TSS)-->  
การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (OCP) 

0.512*** - 0.512 

การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (OCP) -->  
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (IOP) 

0.374*** - 0.374 
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ตารางที่ 4 ผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง (DE) และอิทธิพลทางอ้อม (IE) และอิทธิรวม (TE) ของปัจจัยเหตุ
และผลของความตั้งใจซื้อสินค้าที่เกิดจากความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (ต่อ) 

ปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

DE IE TE 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) -->  
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (IOP) 

0.393*** - 0.393 

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัว (PEP)-->  
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (IOP) 

- 0.098** 0.098 

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัว (PEP) -->  
การสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) 

- 0.130** 0.130 

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัว (PEP) -->  
การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (OCP) 

- 0.125** 0.125 

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม (PEI) -->  
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (IOP) 

- 0.260*** 0.260 

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม (PEI) --> 
 การสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) 

- 0.346*** 0.346 

การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรม (PEI) -->  
การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (OCP) 

- 0.330*** 0.330 

ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (TSS) -->  
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (IOP) 

- 0.403*** 0.403 

หมายเหตุ: 1. DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE= Total Effect 
หมายเหตุ: 2.:*p-value < 0.05, **p-value < 0.01, ***p-value < 0.001 
 

อภิปรายผล 
 ปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของความไว้วางใจ
ต่อแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย การรับรู้ถึง
ประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัวส่งผลทางตรง 
เชิงบวกต่อความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
และส่งผลทางอ้อมต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก การ
เรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ หมายความว่า การรับรู้ถึงนโยบายความเป็น
ส่วนตัวและความปลอดภัยในการใช้งานแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งต่อความไว้วางใจ

ของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้บริการแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการ และยังส่งผลท าให้
ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจที่จะสื่อสารบอกต่อแบบปากต่อ
ปากไปยังผู้บริโภครายอื่น ๆ รวมทั้งการใช้งานแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ เพื่อเรียนรู้พฤติกรรมในการซื้อสินค้า
หรื อบริ การออนไลน์และใช้ เป็นข้อมูลส าคัญเพื่ อ
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทาง
แ พล ต ฟอร์ ม โ ซ เ ช่ี ย ล ค อม เ มิ ร์ ซ  ( Mamonov & 
Benbunan-Fich, 2017) สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Bélanger and Crossler (2011) พบว่า การรับรองถึง
ความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลผ่านทางระบบออนไลน์ โดย Chen and 
Shen (2015) ได้ชี้ให้เห็นว่าการรับรองถึงความเป็นส่วนตัว
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ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริ โภคที่มีต่อ
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ และความไว้วางใจยังเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซอีกด้วย 
นอกจากนี้ Bansal et al. (2016) ยังพบว่า ความไว้วางใจ
ต่อเว็บไซต์ ซึ่งเป็นผลมาจากการรับรู้ถึงความปลอดภัยใน
การใช้งาน ช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจท่ีจะสื่อสาร
แบบปากต่อปากไปยังเพื่อนสมาชิกคนอื่น ๆ ในเว็บไซต์ 
เพื่อแบ่งปันข้อมูลและประสบการณ์ของตนเองเกี่ยวกับ
สินค้าและการซื้อสินค้าออนไลน์ด้วย และยังส่งผลต่อการ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์
ให้เพิ่มสูงขึ้น (Huang & Benyoucef, 2013) ในขณะที่
การรับรู้ถึงประสิทธิผลของการก ากับดูแลกันเองของ
ภาคอุตสาหกรรมส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจ
ต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และส่งผลทางอ้อมต่อ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจาก
การซื้อสินค้าของผู้บริ โภค และความตั้ งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ สะท้อนให้เห็น
ว่าการที่ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นในผู้ประกอบการธุรกิจ
ออนไลน์และหน่วยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการก าหนด
มาตรฐานของนโยบายความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว
ของผู้ใช้งาน ซึ่งมีความโปร่งใส เช่ือถือได้นั้น ส่ งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อการใช้งานแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ เพื่อซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ที่
ตนเองมีความต้องการที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย รวมทั้งยัง
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการสื่อสารบอกต่อปากไปยัง
ผู้บริโภครายอื่น ๆ เพื่อบอกเล่าถึงเรื่องราวประสบการณ ์
ดี ๆ ที่ตนเองมีต่อการใช้งานแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
นอกจากนี้  ยั งก่ อให้ เกิ ดพฤติ กรรมในการใ ช้ งาน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ เพื่อศึกษา เรียนรู้ ข้อมูล
เกี่ยวประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภคที่เป็นเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์ เพื่อใช้
เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซอีกด้วย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim and Kim (2011) พบว่า 
การรับรู้ถึงนโยบายความปลอดภัยในการใช้งานเว็บไซต์
จากหน่วยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องส่งผลเชิงบวกต่อความ

ไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อเว็บไซต์ออนไลน์ โดย Miltgen 
and Smith (2015) ได้ช้ีให้เห็นว่าการรับรู้ถึงนโยบายด้าน
ความปลอดภัยของข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐ สถาบัน
ก ากับ และองค์กรทางธุรกิจที่มีประสิทธิภาพส่งผลเชิงบวก
ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานเว็บไซต์
พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ ในระดับบุคคล นอกจากนี้  
Preibusch et al. (2016) ยังได้ชี้ให้เห็นว่าระดับของความ
ไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อการใช้งานแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงประสิทธิผลของ
นโยบายด้านความปลอดภัยในการท าธุรกรรมออนไลน์จาก
ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์และหน่วยงานก ากับที่มีส่วน
เกี่ยวข้องในการก าหนดนโยบายความปลอดภัยของ
ผู้ใช้งาน 
 และความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ ยังส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค และยังส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ สะท้อนให้เห็น
ว่าการที่ผู้บริโภคมีความไว้เนื้อเช่ือใจต่อแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ ท าให้เกิดความมมุ่งมั่นตั้งใจที่จะบอก
กล่าวแบบปากต่อปากไปยังเพื่อนสมาชิกคนอื่น ๆ ถึง
ประสบการณ์ที่ตนเองได้รับจากการใช้แพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ และยังเกิดแนวโน้มที่จะใช้งานแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซมากยิ่งขึ้น เพื่อเรียนรู้ ศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภค และรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ในการ
ซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ท่ีเพื่อนสมาชิกรายอื่น ๆ ได้มี
การแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 
รวมทั้งเกิดระดับของความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือ
บริการออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซที่เพิ่ม
สูงขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากความไว้วางใจท่ีมีต่อแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim et al., 
(2014) ที่พบว่า ความไว้วางใจต่อระบบเป็นปัจจัยเชิง
สาเหตุที่ส่งผลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ออนไลน์ของผู้บริ โภค โดย Lu and Fan (2014) ได้
ช้ีให้เห็นว่าความไว้วางใจต่อระบบยังส่งผลท าให้ผู้ใช้งาน
เกิดความตั้งใจในการติดต่อ สื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูล
เกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ และ Chow and Shi 
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(2014) ยังได้ช้ีให้เห็นว่าความไว้วางใจมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความตั้งใจในการสื่อสารบอกต่อปากต่อปากผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ ในขณะที่ Chen and Shen (2015) 
ยังพบว่าความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ
เป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้งาน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ เพื่อเรียนรู้ข้อมูลเกี่ยว
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์อีกด้วย 
 นอกจากนี้ การเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคและการสื่อสารแบบปากต่อปากยัง
ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จาก
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ สะท้อนให้เห็นว่าการที่
ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการใช้งานแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ เพื่อเรียนรู้เกี่ยวประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์และมีความต้องการในการสร้างปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกับเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์ โดยการ
แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ตนเองเคยซื้อ 
รวมทั้งการบอกต่อแนะน าปากต่อปากไปยังผู้บริโภคราย
อื่น ส่งผลให้ระดับของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์จาก
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคเพิ่มสูงขึ้นตาม
ไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bikhchandani et al. 
(1998); Cheung et al. (2014) พบว่า การเรียนรู้จากการ
สงัเกตการณ์พฤติกรรมในการซื้อสินค้าของเพื่อนสมาชิกใน
ชุมชนสังคมออนไลน์ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการของผู้บริ โภค โดย Goyette et al. 
(2010); Cheung et al. (2014) พบว่า คุณภาพและ
รายละเอียดของเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รับจากการบอก
ต่อปากต่อปากเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจใน
การซื้อสินค้า และ Wang, Shen et al. (2013), Wang, 
Wang et al. (2013) ยังได้ชี้ให้เห็นว่าการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากออนไลน์เกี่ยวกับข้อมูลในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
 

ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบปัจจัย
ต้นเหตุและผลกระทบของความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์

ของผู้บริโภค โดยเลือกใช้ 6 ปัจจัย จาก 4 แนวคิดที่
เกี่ยวข้อง ได้แก่ ทฤษฎีการบอกต่อปากต่อปาก (Word-of-
Mouth Theory: WOM) ของ Engel et al. (1969 ) ; 
Zhang and Wang (2012) ทฤษฎีการเรียนรู้ โดยการ
สั ง เ ก ต  ( Observational Learning Theory) ข อ ง 
Bandura and McClelland (1977) ; Bikhchandani et 
al. (1998, 2008) ตัวแบบความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ
ความไว้วางใจต่อความเป็นส่วนตัว (Privacy-Trust-
Behavioral Intention model: PTB) ของ  Liu et al. 
(2005) และทฤษฎีการถ่ ายโอนข้อมู ลผ่ านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ (Trust Transfer Theory) ของ Ng (2013); 
Stewart (2003) มาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ซึ่ง
ในอนาคตอาจจะมีการใช้ปัจจัยจากแนวคิดหรือทฤษฎีอื่น 
ๆ เพื่อตรวจสอบปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของความ
ไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซต่อความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคให้มีความสมบูรณ์มาก
ยิ่งขึ้น โดยงานวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากความคิดเห็น
เฉพาะจากผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ไม่ได้
ศึกษาวิ เคราะห์ถึงระดับความตั้ งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภค ไม่ได้เก็บข้อมูลจากแพลตฟอร์ม
พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์แบบ e-Commerce Platform 
เพื่อท าการเปรียบเทียบความแตกต่างกันระหว่าง 2 
แพลตฟอร์ม ซึ่งอาจจะต้องมีความซับซ้อนและใช้เวลาใน
การวิจัยมากยิ่งขึ้น และงานวิจัยด าเนินการวิจัยในประเทศ
ไทย ดังนั้น การน าผลการวิจัยนี้ไปใช้ในการอ้างอิง ต้อง
ระมัดระวั งถึ งข้อจ ากัดทางด้ านประชากรศาสตร์  
วัฒนธรรมที่แตกต่างกันซึ่งย่อมส่งผลต่อความคิดเห็นหรือ
ความคาดหวังทีแ่ตกต่างกันไปด้วย 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการผลการวิจัยไปใช ้
 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยต้นเหตุของความ
ไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซเกิดจากการรับรู้
ถึงประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัวและการรับรู้
ถึ ง ป ร ะสิ ท ธิ ผ ลของกา รก า กั บดู แ ลกั น เ อ ง ข อ ง
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ภาคอุตสาหกรรมและความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซยังส่งผลกระทบทางอ้อมต่อความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคผ่านการสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก และการเรียนรู้ผ่านการสังเกตจากการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์
ผ่านทางแพลตฟอร์มบนโซเชี่ยลคอมเมิร์ซและผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องสามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจ เพื่อเพิ่มระดับของความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยการ
ให้ความส าคัญกับการสร้างแนวทางในการรับรู้ ถึ ง
ประสิทธิผลของนโยบายความเป็นส่วนตัว ด้วยการ
ประกาศและแจ้งเตือนถึงนโยบายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
ความส่วนตัว ซึ่งต้องมีความโปร่งใส ตรวจสอบได้ ถูกต้อง 
เช่ือถือได้ในการน าไปปฏิบัติให้เกิดผลและยังมีบทลงโทษ
ในกรณีที่มีผู้กระท าผิดที่ละเมิดความเป็นส่วนของผู้ใช้งาน
รายอื่น ๆ ประกอบกับกับการสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค
ถึ งป ร ะสิ ท ธิ ผ ลของกา รก า กั บดู แ ลกั น เ อ ง ข อ ง
ภ าคอุ ต ส าหกรรม  ซึ่ ง เ ป็ น เ รื่ อ ง ขอ งภ าคธุ ร กิ จ 
ผู้ประกอบการ และหน่วยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ ในการสร้างข้อตกลงความ
ร่วมกัน เพื่อสร้างมาตรฐาน แนวทางส าหรับการด าเนิน
ธุรกิจบนโลกออนไลน์ ที่มีการก ากับดูแลซึ่งกันและกัน ใน
การอ านวยความสะดวกสบาย โดยเฉพาะความปลอดภัย
ในการใช้งานแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซให้แก่ผู้บริโภค 
ซึ่ งจะส่ งผลท า ให้ ผู้ บริ โภคเกิ ดความไว้ วางใจต่ อ
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซมากยิ่งขึ้นตามไปด้วย โดย
ความวางใจที่มีต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซของ
ผู้บริโภคจะท าให้เกิดความตั้งใจในการใช้งานแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ เพื่อศึกษา เรียนรู้ รวบรวมข้อมูลเกี่ยว
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ที่เพิ่ม
สูงขึ้น รวมทั้งท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจที่จะอยาก
แบ่งปันข้อมูลแบบการสื่อสารปากต่อปากออนไลน์ไปยัง
ผู้บริโภครายอื่น ๆ ท่ีเป็นเพื่อนสมาชิกของตนเอง ซึ่งจะ
ช่วยกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจในการใช้งานแพลตฟอร์ม

โซเช่ียลคอมเมิร์ซ เพื่อค้นหาสินค้าหรือบริการที่ตนเองมี
ความต้องการ และท้ายที่สุดน ามาสู่การเกิดความตั้งใจใน
เชิงพฤติกรรมที่จะซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทาง
แพลตฟอร์ ม โซ เ ช่ี ยลคอมเมิ ร์ ซ  อั นจะส่ งผลให้
ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มบน
โซเ ช่ียลคอมเมิ ร์ ซและผู้ที่ มี ส่ วนเกี่ ยวข้องประสบ
ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ อยู่รอดและเติบโตได้อย่าง
ยั่งยืน 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 การต่อยอดการวิจัยสามารถท าได้ในหลาย ๆ 
แนวทางดังนี ้
 1. ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยอาจใช้วิธี
วิจัยแบบผสมผสาน ด้วยการท าวิจัยแบบวิธีเชิงปริมาณ 
( Quantitative Research)  แ ล ะ วิ ธี เ ชิ ง คุ ณ ภ า พ 
(Qualitative Research) โดยการใช้วิธีเชิงปริมาณเป็น
หลัก และใช้วิธีเชิงคุณภาพมาเสริมเพื่อขยายความ และ
เพิ่มความลุ่มลึกของข้อมูล ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
( In-depth Interview) หรือวิ ธีการอื่ น ๆ ตามความ
เหมาะสม 
 2. ศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่คาดว่าจะเป็นปัจจัย
ต้นเหตุและผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เกิดจาก
ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ เช่น ปัจจัย
ในระดับบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ แรงจูงใจ
ของผู้บริโภค ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ พฤติกรรมในการแบ่งปัน
ข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และการรับรู้
ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ เป็นต้น 
 3. น ากรอบการวิจัยนี้ ไปศึกษาเพิ่มเติมในบริบท
ของปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าที่เกิดจากความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มในการซื้อ
สินค้าหรือบริการออนไลน์อ่ืน ๆ ในประเทศไทยต่อไป 
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