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บทคัดยอ 

วัตถุประสงคของการศกึษาน้ี เพ่ือศึกษาอิทธิพลโครงสรางพาณิชยสังคมท่ีมีตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชย

สังคม และเพ่ือศกึษาอิทธิพลคุณภาพความสัมพันธมตีอความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม ระเบียบวิธีการวิจยัท่ีใชใน

การศึกษาน้ีเปนเชิงปริมาณ โดยประชากรของงานวจิัยน้ีคือผูใชพาณิชยสังคม (Social Commerce Platform Users)  

ท่ีเคยซื้อสินคาหรือบริการผาน Facebook Instagram Line Twitter เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส จํานวน 

573 ราย ขอมูลถกูประมวลผลโดยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถี่ รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน มาตรฐานและ 

สถิติทดสอบใช การวเิคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model: SEM) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป 

LISREL 

      จากการวิเคราะหแบบจาํลองความสัมพันธเชิงสาเหตขุองความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา 

แบบจําลองมีความสอดคลองดกีบัขอมูลเชงิประจักษท่ีพิจารณาจากคาไคสแควร ดวยระดับนัยสําคัญ 0.05 สมมติฐาน

หลักไมถูกปฏิเสธ ดังน้ัน แบบจาํลองสมมติฐานทางทฤษฎีท่ีพัฒนาขึ้นจงึสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

 คาสัมประสิทธิ์การพยากรณ (R-Square) ของความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคมของการกําหนดพหุคูณ ของ

สมการโครงสราง ไดแสดงวาตัวแปรพยากรณหรือปจจัยเชิงสาเหตุ โครงสรางพาณิชยสังคมและคุณภาพความสัมพันธ

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม  จากคาอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐานของตัว

แปรพยากรณหรือปจจัยเชิงสาเหตุของความตั้งใจท่ีจะใชบริการโครงสรางพาณิชยสังคม พบวา 1) โครงสรางพาณิชย

สังคมมีอิทธิพลในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชบริการพาณิชยสังคม อยางมีนัยสําคัญ 0.05 2) คุณภาพความสัมพันธ

มีอิทธิพลเชิงบวกโดยรวมสูงสุดตอความตั้งใจท่ีจะใชบริการพาณิชยสังคมอยางมีนัยสําคัญ 0.05 
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Abstract 

        The purpose of this study is to ascertain the impact of social commerce construct and 

relationship quality on social commerce intention. The methodology used for this study is quantitative 

approach. There were social commerce platform users who have purchased products/services via 

Facebook, Instagram, Line, and Twitter as the research population. Electronic questionnaires were 

collected from 573 respondents. The data were analyzed by descriptive statistics such as frequencies, 

percentages, means, standard deviation, and structural equation model (SEM) by using LISREL software. 

        From the analysis of the causal relationship model of social commerce intention, it was found 

that the model fits well with the empirical data determined from the chi-square value. With 0.05 significance 

level, the main hypothesis was not rejected. Therefore, the developed theoretical hypothesis model is 

consistent with the empirical data. 

        With the social commerce intention’s coefficient of multiple determination (R-Square) of the 

structure equation, it shows that predictive variables or causal factors, social commerce structure and 

correlation quality explains the variance of social commerce intention. According to influence values in the 

form of a standardized score of predictive variables or causal factors of intention to use social commerce 

services, they can be seen that 1) social commerce structures have an impact in the positive direction on 

the intention to use social commerce services with 0.05 significance level 2) the relationship quality had the 

highest overall positive influence on the intention to use social commerce services with 0.05 significance 

level. 

 

Keywords :  Social Commerce Construct, Relationship Quality, Social Commerce Intention  

 

1. บทนํา 

จากสถติิผูใชงานอินเทอรเน็ตท่ัวโลกในป 2020 พบวา 75% ของประชากรในประเทศไทย ใช สังคมออนไลน 

(Social Media) และคาเฉล่ียท่ัวโลกอยูท่ี 49% ตอจํานวนประชากรในประเทศ (Kemp, 2020) ความนิยมท่ีเพ่ิมขึ้น 

ของสังคมออนไลน ไดนําไปสูพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ในรูปแบบใหมคือ พาณิชยสังคม (Social 

Commerce) ซึ่งเกี่ยวกับการคาขายผานสังคมออนไลน เชน Facebook Twitter และ WeChat (Chen et al., 2016) 

สําหรับในประเทศไทย สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคกรมหาชน) (2563) พบวา ผลสํารวจในป 

2562 ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) มีมูลคาการเตบิโตเพ่ิมขึ้นจากป 2561 ถึง 6.911 % โดยเพ่ิมขึ้น 

4,027,277 ลานบาท จากการพัฒนาเทคโนโลยีส่ือสารทําใหธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทยมีมูลคา  

e-Commerce เติบโตมากท่ีสุดท่ี 46.51 พันลานดอลลารสหรัฐฯ และอยูในอันดับท่ี 1 ในเอเซียน เน่ืองจากนอกจาก

สถานการณ Covid – 19 แลว ผูประกอบการ E-commerce เพ่ิมจํานวนขึ้นอยางตอเน่ือง มกีารทําการตลาด 

ประชาสัมพันธและโปรโมชั่นของผูประกอบการ และเทคโนโลยี 4G 5G เขาถึงผูใชงานไดท่ัวถงึมากขึ้น อีกท้ังในมุม 

ของผูซื้อ ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีประโยชนในเร่ืองของการมตีัวเลือกหลากหลาย ประหยัดเวลา และประหยัด

คาใชจาย นอกจากน้ันจากการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทย ป 2563 พบวาผูตอบแบบสอบถาม

3 

นิยมซื้อสินคาและบริการผานชองทางออนไลน จากตลาดออนไลน  (e-Market place) สูงท่ีสุด คือ Shopee และ 

Lazada แต เมื่อรวมคะแนนนิยมแลวพบวา พาณิชยสังคม ไดรับความนิยมสูงสุด ไดแก Facebook Fanpage, 

Instagram และ LINE  

การกระตุนใหผูบริโภคสนใจ ตัดสินใจซื้อสินคา และตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce 

Intention)  ของผูขายมแีรงจงูใจไดจากหลายปจจัย ซึง่ความสัมพันธระหวางผูซื้อสินคาและผูขายสินคาเปนหน่ึงใน

อิทธิพลท่ีมีผลตอพฤติกรรมมนุษย (Jiang et al., 2016) ความสัมพันธทางสังคมและการปฏิสัมพันธกันระหวางผูซื้อ

และผูขายสามารถนําไปสูความสําเร็จของแพลตฟอรมพาณิชยสังคม (Social Commerce Platform) ได (Lin & Li, 

2016) คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) จึงเปนส่ิงท่ีควรใหความสําคัญ ท่ีกลายเปนเสาหลักของ

การตลาดเชิงสัมพันธ (Relationship Marketing: RM) (Hennig-Thurau et al., 2001)  โดยเปนตัวชี้วัดความสัมพันธท่ี

สําคัญทางธุรกิจท่ีทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ (Palmatier et al., 2006)  รวมท้ังยังเปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหเกิดการ

ซื้อซ้ําอีกดวย (Boles et al.,1997) นอกจากน้ันโครงสรางพาณิชยสังคม (Social Commerce Construct) ยังเปนอีก

หน่ึงปจจยัท่ีสําคัญ ท่ีเปนกลยุทธในการกระตุนยอดขายของแพลตฟอรมพาณิชยสังคมอีกดวย เน่ืองจากลูกคาไม

สามารถสัมผัสผลิตภัณฑหรือบริการไดจริง ดังน้ันลูกคาจงึตองพ่ึงพาประสบการณจากผูซื้อรายอ่ืนๆ มากขึ้น เชน การ

แนะนําผลิตภัณฑหรือการบริการ (Senecal & Nantel, 2004) ซึ่งการแบงปนขอมูลประสบการณของลูกคาน้ันเปนการ

สนับสนุนทางสังคมออนไลนท่ีมคีวามสําคัญ  

ในปจจุบันผูประกอบการในประเทศไทยและตางประเทศไดใหความสําคญัตอพาณิชยสังคมมากขึน้ใน

การตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ทําใหมีผูศกึษาวจิัยเกี่ยวกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce 

Intention) มากขึ้น และการศึกษาปจจยัตางๆ ดวยตวัแปรท่ีหลากหลาย โดยใชตัวแปรสังเกตแตกตาง รวมท้ังมีผลวจิัย

ท่ีแตกตางกันตามบริบทของสังคมน้ัน ๆ ดังน้ัน ผูวิจัยจึงเล็งเห็นความสําคัญในการศึกษาโครงสรางพาณิชยสังคมและ

คุณภาพความสัมพันธท่ีมีผลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม โดยมีวตัถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาอิทธิพลโครงสราง

พาณิชยสังคมท่ีมีตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม 2) ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธท่ีมีตอความตั้งใจ

ใชบริการพาณิชยสังคม ท้ังน้ีเพ่ือเปนประโยชนทางการศึกษาใหกบัผูท่ีตองการศึกษาหรือมคีวามสนใจเกี่ยวกับเน้ือหา

และผลวิจัยประเด็นดังกลาว ตลอดจนเปนขอมูลสําคัญแกผูขายและผูท่ีเกี่ยวของในแพลตฟอรมพาณิชยสังคม 

 

2. เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของและสมมุติฐานของการวิจัย 

2.1 โครงสรางพาณิชยสังคม เปนคําท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูซื้อสินคาหรือบริการออนไลน สามารถม ี

สวนรวมในการตอบโตบนแพลตฟอรมท่ีสรางขึ้นโดยผูขายออนไลน (Amblee & Bui, 2011) เปนขอมูลจากแพลตฟอรม

สังคมออนไลน ท่ีเกิดจากลูกคาหรือผูใชบริการ ผูซื้อสินคา สามารถประเมินสินคาและบริการออนไลนไดอยางงายดาย 

ทําใหผูท่ีอาจจะเปนลูกคาในอนาคตรับรูและเขาใจในขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการ และเปนขอมลูการพัฒนา

แพลตฟอรม รานคา และสงเสริมสนับสนุนใหเกิดการส่ือสารกับบุคคลท่ีสามอีกดวย (Hajli, 2014; Wasko & Faraj, 

2005) นอกจากน้ันยังถือวาเปนการส่ือสารการตลาดพ้ืนฐานในรูปแบบใหม ซึง่ไมเสียคาใชใชจายใดๆ จึงถือเปนผูชวย

การขายท่ีไดมาโดยไมเสียเงิน (Huang & Benyoucef, 2013) โครงสรางพาณิชยสังคม แบงออกเปน 3 องคประกอบ

ดังน้ี (HaJli & Sims, 2015;  Chen, Xu, & Whinston, 2011) 1) การใหคะแนน (Rating)  และการรีวิว (Review) 

แพลตฟอรมสังคมออนไลน ใหโอกาสลูกคาไดใหคะแนน (Rating)  รีวิว (Review) 2) คําแนะนํา (Recommend) และ

การอางอิง (Refer) และ 3) กลุมและชุมชน (Forum and Communities) Kelly et al. (2010) พบวา ลูกคาเชื่อถือ

ขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไดรับจากเพ่ือนมากกวาขอมูลขาวสารท่ีไดรับจากบริษัท และมคีวามสัมพันธเชิงบวก
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นิยมซื้อสินคาและบริการผานชองทางออนไลน จากตลาดออนไลน  (e-Market place) สูงท่ีสุด คือ Shopee และ 

Lazada แต เมื่อรวมคะแนนนิยมแลวพบวา พาณิชยสังคม ไดรับความนิยมสูงสุด ไดแก Facebook Fanpage, 

Instagram และ LINE  

การกระตุนใหผูบริโภคสนใจ ตัดสินใจซื้อสินคา และตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce 

Intention)  ของผูขายมแีรงจงูใจไดจากหลายปจจัย ซึง่ความสัมพันธระหวางผูซื้อสินคาและผูขายสินคาเปนหน่ึงใน

อิทธิพลท่ีมีผลตอพฤติกรรมมนุษย (Jiang et al., 2016) ความสัมพันธทางสังคมและการปฏิสัมพันธกันระหวางผูซื้อ

และผูขายสามารถนําไปสูความสําเร็จของแพลตฟอรมพาณิชยสังคม (Social Commerce Platform) ได (Lin & Li, 

2016) คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) จึงเปนส่ิงท่ีควรใหความสําคัญ ท่ีกลายเปนเสาหลักของ

การตลาดเชิงสัมพันธ (Relationship Marketing: RM) (Hennig-Thurau et al., 2001)  โดยเปนตัวชี้วัดความสัมพันธท่ี

สําคัญทางธุรกิจท่ีทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ (Palmatier et al., 2006)  รวมท้ังยังเปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหเกิดการ

ซื้อซ้ําอีกดวย (Boles et al.,1997) นอกจากน้ันโครงสรางพาณิชยสังคม (Social Commerce Construct) ยังเปนอีก

หน่ึงปจจยัท่ีสําคัญ ท่ีเปนกลยุทธในการกระตุนยอดขายของแพลตฟอรมพาณิชยสังคมอีกดวย เน่ืองจากลูกคาไม

สามารถสัมผัสผลิตภัณฑหรือบริการไดจริง ดังน้ันลูกคาจงึตองพ่ึงพาประสบการณจากผูซื้อรายอ่ืนๆ มากขึ้น เชน การ

แนะนําผลิตภัณฑหรือการบริการ (Senecal & Nantel, 2004) ซึ่งการแบงปนขอมูลประสบการณของลูกคาน้ันเปนการ

สนับสนุนทางสังคมออนไลนท่ีมคีวามสําคัญ  

ในปจจุบันผูประกอบการในประเทศไทยและตางประเทศไดใหความสําคญัตอพาณิชยสังคมมากขึน้ใน

การตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ทําใหมีผูศกึษาวจิัยเกี่ยวกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce 

Intention) มากขึ้น และการศึกษาปจจยัตางๆ ดวยตวัแปรท่ีหลากหลาย โดยใชตัวแปรสังเกตแตกตาง รวมท้ังมีผลวจิัย

ท่ีแตกตางกันตามบริบทของสังคมน้ัน ๆ ดังน้ัน ผูวิจัยจึงเล็งเห็นความสําคัญในการศึกษาโครงสรางพาณิชยสังคมและ

คุณภาพความสัมพันธท่ีมีผลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม โดยมีวตัถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาอิทธิพลโครงสราง

พาณิชยสังคมท่ีมีตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม 2) ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธท่ีมีตอความตั้งใจ

ใชบริการพาณิชยสังคม ท้ังน้ีเพ่ือเปนประโยชนทางการศึกษาใหกบัผูท่ีตองการศึกษาหรือมคีวามสนใจเกี่ยวกับเน้ือหา

และผลวิจัยประเด็นดังกลาว ตลอดจนเปนขอมูลสําคัญแกผูขายและผูท่ีเกี่ยวของในแพลตฟอรมพาณิชยสังคม 

 

2. เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของและสมมุติฐานของการวิจัย 

2.1 โครงสรางพาณิชยสังคม เปนคําท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูซื้อสินคาหรือบริการออนไลน สามารถม ี

สวนรวมในการตอบโตบนแพลตฟอรมท่ีสรางขึ้นโดยผูขายออนไลน (Amblee & Bui, 2011) เปนขอมูลจากแพลตฟอรม

สังคมออนไลน ท่ีเกิดจากลูกคาหรือผูใชบริการ ผูซื้อสินคา สามารถประเมินสินคาและบริการออนไลนไดอยางงายดาย 

ทําใหผูท่ีอาจจะเปนลูกคาในอนาคตรับรูและเขาใจในขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการ และเปนขอมลูการพัฒนา

แพลตฟอรม รานคา และสงเสริมสนับสนุนใหเกิดการส่ือสารกับบุคคลท่ีสามอีกดวย (Hajli, 2014; Wasko & Faraj, 

2005) นอกจากน้ันยังถือวาเปนการส่ือสารการตลาดพ้ืนฐานในรูปแบบใหม ซึง่ไมเสียคาใชใชจายใดๆ จึงถือเปนผูชวย

การขายท่ีไดมาโดยไมเสียเงิน (Huang & Benyoucef, 2013) โครงสรางพาณิชยสังคม แบงออกเปน 3 องคประกอบ

ดังน้ี (HaJli & Sims, 2015;  Chen, Xu, & Whinston, 2011) 1) การใหคะแนน (Rating)  และการรีวิว (Review) 

แพลตฟอรมสังคมออนไลน ใหโอกาสลูกคาไดใหคะแนน (Rating)  รีวิว (Review) 2) คําแนะนํา (Recommend) และ

การอางอิง (Refer) และ 3) กลุมและชุมชน (Forum and Communities) Kelly et al. (2010) พบวา ลูกคาเชื่อถือ

ขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไดรับจากเพ่ือนมากกวาขอมูลขาวสารท่ีไดรับจากบริษัท และมคีวามสัมพันธเชิงบวก
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กับความตัง้ใจซื้อสินคาหรือบริการ (purchase intentions) ในขณะท่ี Park et al. (2007) พบวาแพลตฟอรมทางสังคม

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการทําใหยกระดับและเพ่ิมความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม โดยอางถงึสินคาและบริการใหกับ

เพ่ือนของลูกคา (referrals) การรีวิว (Review) การใหคะแนน (Rating)  การส่ือสารออนไลน (online communities) 

การใหคําแนะนําและตเิตียน (recommendations) Hajli (2015) อธิบายวา มิตขิองโครงสรางพาณิชยสังคม (Social 

Commerce Construct: SCCs) น้ันก็คือ คําแนะนํา (recommendations) การอางอิง (referrals) มีความสัมพันธ 

อยางมีนัยสําคัญกับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม  

2.2 ความสัมพันธของผูซื้อและผูขายในการบริการพาณิชยสังคม เปนองคประกอบสําคัญท่ีทําใหเกดิการซื้อสินคา

ในการบริการพาณิชยสังคม และมีการซื้ออยางตอเน่ือง ซึง่หากผูขายสรางความสัมพันธท่ีใกลชิด และแข็งแกรง จะทําใหผู

ซื้อเกิดความจงรักภักดีตอสินคาหรือบริการ ดังน้ันผูขายจึงควรสรางความสัมพันธใหมีคุณภาพและรักษาคุณภาพน้ันไว  

มีการศึกษาจาํนวนมากท่ีระบุวาคณุภาพความสัมพันธมีอิทธิพลตอความตัง้ใจซื้อสินคาในการบริการพาณิชยสังคม 

(Hajli, 2014; Liang et al., 2011; Rauyruen & Miller, 2007; Wang & Hajli, 2015)  จากการศึกษาคุณภาพ

ความสัมพันธ (Relationship Quality) แตละงานวจิัยมีองคประกอบท่ีแตกตางกัน ซึ่งสามารถแบงออกเปน 2 หรือ 3 

องคประกอบคอื ความไววางใจ (Trust) พันธสัญญา (Commitmentt)  และความพึงพอใจ (Satisfaction) แตในงานวิจยั

น้ีจะแบงเปน 2 องคประกอบจากแนวทางการศึกษาของ Debei et al. (2015) Farivar et al. (2017) Jiang et al. 

(2016) Hajli (2014) และ Arnott et al. (2007) คือ 1) ความไววางใจ (Trust) เปนองคประกอบสําคัญในการสราง

ความสัมพันธท่ีประสบความสําเร็จในการซื้อสินคาออนไลน ตลอดจนสามารถลดความเส่ียงและความไมแนนอนของ

ผูขาย และเพ่ิมแนวโนมในการตดัสินใจซื้อสินคาบน และ 2) พันธสัญญา (Commitment) เปนองคประกอบท่ีเกี่ยวของ

กับดานจิตใจของผูซื้อ ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผูซื้อและผูขายมคีวามสัมพันธท่ีดี และยังคงรักษาความสัมพันธน้ันตอไป Liang 

(2011) ไดสรุปผลวิจัยวา คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) มีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชย

สังคม (Social Commerce Intentions) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ซึ่งสอดคลองกับ งานวจิัยของ Zaryab et al. (2019) 

ท่ีสรุปผลวา คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) และโครงสรางของพาณิชยสังคม มีอิทธิพลตอความตัง้ใจใช

บริการพาณิชยสังคม (Social Commerce Intentions) 

2.3 ความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions)  จะทําใหลูกคาเกดิการคนหาและ 

การแบงปนขอมูลเกีย่วกับสินคา (Sharing) ซึ่งทําใหลูกคาสามารถตัดสินใจซื้อไดดีมากขึ้น ดังน้ันการอางถึงความตัง้ใจ

ของผูใชคือการแบงปนประสบการณของผูใชและใหคาํแนะนําเกี่ยวกับสินคา ความถีใ่นการแบงปนขอมูลทําใหยกระดับ

และสรางความเชื่อใจระหวางสมาชิกหรือลูกคาได ซึง่จะเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อสินคาบริการ หรือเขารวมกจิกรรม 

ทางพาณิชยสังคม การแบงปนขอมูลทางสังคมมคีวามแตกตางกนัในแตละวฒันธรรมหรือลักษณะการรีววิของลูกคากับ

เพ่ือนในเครือขายสังคม นอกจากน้ันยังแบงปนขอมูลไปยังผูซื้อของท่ีไมรูจักอีกดวย (Marsden, 2009) การแบงปน

ขอมูลจากเพ่ือนถือเปนส่ิงท่ีมคีุณคามากขึ้น และมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาออนไลนในการบริการพาณิชยสังคม 

ตลอดจนการแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social Sharing) ยังทําใหเกิดความไววางใจและลดความเส่ียงตางๆ ทําให

เกิดกระบวนการตัดสินใจและตัง้ใจซื้อผานการบริการพาณิชยสังคมอยางมีนัยสําคัญ (Bugshan & Attar, 2020) สวน

Chen, Fan, และ Shen (2015) กลาววา ความไววางใจในสมาชกิและชุมชนมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชย

สังคม ซึง่รวมไปถงึความตั้งใจในการซื้อสินคาและบริการทางสังคมและความตัง้ใจในการแบงปนและส่ือสารทางสังคม 

(Social Sharing)  ซึ่งหากไมมีความไววางใจในสมาชิกคนอ่ืน อาจจะสงผลท่ีไมดใีนอนาคต ซึ่งจะทําใหความตัง้ใจใน

การแบงปนและส่ือสารทางสังคมลดลง ในขณะท่ี Hong และ Tam (2006) ไดอธิบายวา การศกึษาสวนใหญท่ีเกี่ยวกับ

การตลาดและขอมูลตาง ๆ แสดงใหเห็นวาความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance Intention) เปนตัวชีว้ัดของความ
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ตั้งใจซื้อ หรือในงานวิจยัน้ีเรียกวา ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions)  โดยความตัง้ใจ

ซื้ออยางตอเน่ืองมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Sirdeshmukh et al., 2002)  ซึ่งเปนผลลัพธท่ีสําคัญ

ในระยะยาว ทําใหบริการพาณิชยสังคมประสบความสําเร็จ (Bhattacherjee & Premkumar, 2004) ตลอดจนเปนตวั

ขับเคล่ือนพฤตกิรรมในอนาคต 

จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนนําไปสูการตั้งสมมุตฐิานดงัตอไปน้ี  

 

สมมติฐานการวจิัยที่ 1 : แบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตขุองของโครงสรางพาณิชยสังคมและคุณภาพ

ความสัมพันธกับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมมคีวามสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษด ี

สมมติฐานการวจิัยที่ 2 : โครงสรางพาณิชยสังคมมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก  

สมมติฐานการวจิัยที่ 3 : คุณภาพความสัมพันธมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก 

 

3. วิธีการดําเนินงานวิจัย 

3.1 กระบวนการและวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง  

การวจิัยในคร้ังน้ีใชระเบียบวธิีวิจยัเชงิปริมาณ (quantitative research)  ประชากรคือ ผูซื้อสินคาใน 

แพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคม ในประเทศไทย ตัวอยางวิจัยคือ ผูซื้อสินคาใน แพลตฟอรมโครงสรางพาณิชย

สังคมไดแก Facebook Instagram Line Twitter  จํานวน 573 ราย โดยการกําหนดขนาดตัวอยางสําหรับการวิเคราะห

สมการโครงสราง พิจารณาจากแนวคิดของ Hair et al. (1998) เสนอแนะวา ขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมคือ 10-20 คนตอ 1 

พารามิเตอร สําหรับการวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุในคร้ังน้ีมีท้ังหมดจํานวน 17 พารามิเตอร  น้ันคือกลุม

ตัวอยางจาํนวน 170 - 340 คน ซึ่งจํานวนกลุมตัวอยางในงานวิจัยน้ีครอบคลุมขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสม โดยคาดัชนี KMO 

เทากับ 0.962 ซึ่งมากกวา 0.5 แสดงใหเห็นวาขนาดกลุมตัวอยางมคีวามเหมาะสม และคาสถิติ Bartlett’ test of Sphericity 

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันเมตริกสหสัมพันธไมเปนเมตริกเอกลักษณ กลุมตัวอยางคือ ผูซื้อ

สินคาในแพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคม โดยมีคําถามคัดกรองเพ่ือคัดเลือกวาผูตอบแบบสอบถามตองเคยซื้อสินคา

ในแพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคมตามท่ีกําหนด มีวิธีสุมตวัอยางแบบแบงชั้น (Stratified Random Sampling) และ

แบงกลุมตัวอยางตามสัดสวนของแพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคม ไดแก Facebook 50% และแพลตฟอรมอ่ืนๆ 50% 

ดังน้ันการเก็บขอมูลจึงเปนออนไลนท้ังหมด โดยนําลิงคแบบสอบถามไปกระจายไปยงัแพลตฟอรมพาณิชยสังคม 2

ประเภท คือ Facebook Page ท่ีเปนการประชาสัมพันธหรือขายสินคาและบริการมีสมาชิกมากกวา 20,000 คน 

จํานวน 5 เพจ Instagram ท่ีเปนการประชาสัมพันธหรือขายสินคาและบริการ เฉพาะผูท่ีมีคนตดิตามมากกวา 20,000 

คน จาํนวน 5 ชอง โดยสงขอความสวนตัวไปยงัสมาชิกหรือผูตดิตาม ในระยะเวลา 1 เดือน โดยตั้งเปาจํานวนตอบรับ 

340 ตัวอยาง  
 

3.2 การวัดคุณลักษณะของตัวแปร  

ผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวจิัยท่ีเกีย่วของกับตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม คุณภาพความสัมพันธ 

และความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม เพ่ือใหไดนิยามเชิงปฏิบัตกิารตามกรอบแนวคิดการวิจัย และโครงสราง ตัวแปร

ท่ีตองการวัด จากน้ันจึงสรางเคร่ืองมือวดัตวัแปรท้ัง 3 ตัวเปนแบบสอบถามชนิดมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ตัว

แปร ประกอบดวยตัวแปรตวัแปรแฝงภายใน 1 ตัวแปร คือ  ความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce 

Intentions) วัดจากตวัแปรสังเกตได 2 ตัว ไดแก (1) การแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social Sharing) และ  
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ตั้งใจซื้อ หรือในงานวิจยัน้ีเรียกวา ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions)  โดยความตัง้ใจ

ซื้ออยางตอเน่ืองมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Sirdeshmukh et al., 2002)  ซึ่งเปนผลลัพธท่ีสําคัญ

ในระยะยาว ทําใหบริการพาณิชยสังคมประสบความสําเร็จ (Bhattacherjee & Premkumar, 2004) ตลอดจนเปนตวั

ขับเคล่ือนพฤตกิรรมในอนาคต 

จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนนําไปสูการตั้งสมมุตฐิานดงัตอไปน้ี  

 

สมมติฐานการวจิัยที่ 1 : แบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตขุองของโครงสรางพาณิชยสังคมและคุณภาพ

ความสัมพันธกับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมมคีวามสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษด ี

สมมติฐานการวจิัยที่ 2 : โครงสรางพาณิชยสังคมมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก  

สมมติฐานการวจิัยที่ 3 : คุณภาพความสัมพันธมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก 

 

3. วิธีการดําเนินงานวิจัย 

3.1 กระบวนการและวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง  

การวจิัยในคร้ังน้ีใชระเบียบวธิีวิจยัเชงิปริมาณ (quantitative research)  ประชากรคือ ผูซื้อสินคาใน 

แพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคม ในประเทศไทย ตัวอยางวิจัยคือ ผูซื้อสินคาใน แพลตฟอรมโครงสรางพาณิชย

สังคมไดแก Facebook Instagram Line Twitter  จํานวน 573 ราย โดยการกําหนดขนาดตัวอยางสําหรับการวิเคราะห

สมการโครงสราง พิจารณาจากแนวคิดของ Hair et al. (1998) เสนอแนะวา ขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมคือ 10-20 คนตอ 1 

พารามิเตอร สําหรับการวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุในคร้ังน้ีมีท้ังหมดจํานวน 17 พารามิเตอร  น้ันคือกลุม

ตัวอยางจาํนวน 170 - 340 คน ซึ่งจํานวนกลุมตัวอยางในงานวิจัยน้ีครอบคลุมขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสม โดยคาดัชนี KMO 

เทากับ 0.962 ซึ่งมากกวา 0.5 แสดงใหเห็นวาขนาดกลุมตัวอยางมคีวามเหมาะสม และคาสถิติ Bartlett’ test of Sphericity 

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันเมตริกสหสัมพันธไมเปนเมตริกเอกลักษณ กลุมตัวอยางคือ ผูซื้อ

สินคาในแพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคม โดยมีคําถามคัดกรองเพ่ือคัดเลือกวาผูตอบแบบสอบถามตองเคยซื้อสินคา

ในแพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคมตามท่ีกําหนด มีวิธีสุมตวัอยางแบบแบงชั้น (Stratified Random Sampling) และ

แบงกลุมตัวอยางตามสัดสวนของแพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคม ไดแก Facebook 50% และแพลตฟอรมอ่ืนๆ 50% 

ดังน้ันการเก็บขอมูลจึงเปนออนไลนท้ังหมด โดยนําลิงคแบบสอบถามไปกระจายไปยงัแพลตฟอรมพาณิชยสังคม 2

ประเภท คือ Facebook Page ท่ีเปนการประชาสัมพันธหรือขายสินคาและบริการมีสมาชิกมากกวา 20,000 คน 

จํานวน 5 เพจ Instagram ท่ีเปนการประชาสัมพันธหรือขายสินคาและบริการ เฉพาะผูท่ีมีคนตดิตามมากกวา 20,000 

คน จาํนวน 5 ชอง โดยสงขอความสวนตัวไปยงัสมาชิกหรือผูตดิตาม ในระยะเวลา 1 เดือน โดยตั้งเปาจํานวนตอบรับ 

340 ตัวอยาง  
 

3.2 การวัดคุณลักษณะของตัวแปร  

ผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวจิัยท่ีเกีย่วของกับตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม คุณภาพความสัมพันธ 

และความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม เพ่ือใหไดนิยามเชิงปฏิบัตกิารตามกรอบแนวคิดการวิจัย และโครงสราง ตัวแปร

ท่ีตองการวัด จากน้ันจึงสรางเคร่ืองมือวดัตวัแปรท้ัง 3 ตัวเปนแบบสอบถามชนิดมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ตัว

แปร ประกอบดวยตัวแปรตวัแปรแฝงภายใน 1 ตัวแปร คือ  ความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce 

Intentions) วัดจากตวัแปรสังเกตได 2 ตัว ไดแก (1) การแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social Sharing) และ  
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(2) ความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance Intention) และตัวแปรแฝงภายนอก 2 ตัวแปร คือ 1.โครงสรางพาณิชย

สังคม (Social Commerce Construct) วัดจากตัวแปรสังเกตได 3 ตัว ไดแก (1) การใหคะแนน (Rating) และการรีววิ 

(Review) (2) คําแนะนํา (Recommendation) และการอางอิง (Referral) และ (3) กลุมและชุมชน (Forum and 

Communities) และ 2.คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) วัดจากตัวแปรสังเกตได 2 ตัว ไดแก  

(1) ความไววางใจ (Trust) และ (2) พันธสัญญา (Commitment) 

ผูวิจัยเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูวิจัยสรางขึ้นเพ่ือศึกษาอิทธิพลของโครงสราง

พาณิชยสังคมท่ีมีตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม และศกึษาอิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธท่ีมีตอความตั้งใจ

ใชบริการพาณิชยสังคม โดยแบบสอบถามประกอบดวย 4 สวน คอื ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โครงสราง

พาณิชยสังคม (Social Commerce Construct)  คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) และความตั้งใจใช

บริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions)  ซึ่งเปนแบบปลายปด (Close-ended Form) โดยสราง

แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส  

 

3.3 ความเชื่อมั่น 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวิจยั ผลการทดลองใชแบบสอบถามจํานวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบความ

เขาใจในขอคําถาม และการใชเวลาในการทําแบบสอบถาม จากน้ันนําคําตอบมาตรวจสอบคุณภาพ โดยวิเคราะหหาคา

ความเชื่อมั่น (Reliability) ดวยวิธหีาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

แบบสอบถามมีคาความเชื่อมั่นอยูระหวาง 0.911 – 0.917  รายละเอียดแสดงดังตาราง 1 

 

ตาราง 1  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจาํแนกตามตัวบงชี้ 7 ตัวในการวัดตัวแปร 3 ตัว 

ตัวแปร 
จํานวน

ขอ 

ความเชื่อมั่น 

ตัวอยางทดลองใช ตัวอยางจริง 

1. การใหคะแนน (Rating) และการรีวิว (Review)  

 

3 0.816 0.913 

2. คําแนะนํา (Recommendation) และการอางอิง (Referral)  3 0.834 0.917 

3. กลุมและชุมชน (Forum and Communities) 3 0.829 0.914 

4. ความไววางใจ (Trust)  3 0.825 0.912 

5. พันธสัญญา (Commitment)  3 0.836 0.915 

6. การแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social Sharing)  3 0.813 0.917 

7. ความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance Intention) 3 0.816 0.911 

จํานวนตัวอยาง  30 573 
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3.4 สถิติท่ีใชในการวิจัย 

การวเิคราะหขอมูล แบงเปน 1) ขอมูลท่ัวไป ดวยสถติิบรรยายรอยละ 2)การวเิคราะหระดับโครงสราง

พาณิชยสังคม คุณภาพความสัมพันธ และความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม ดวยสถติิบรรยายคาเฉล่ีย และ  

3) การวิเคราะหอิทธิพลในแบบจาํลองโครงสราง เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของแบบจาํลองความสัมพันธเชงิ

สาเหตุกับขอมูลเชงิประจกัษ พรอมท้ังคาํนวณขนาดอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมของอิทธิพลของโครงสรางพาณิชย

สังคม  คุณภาพความสัมพันธตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม ดวยสถติิทดสอบสมการโครงสราง (SEM)  

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป LISREL 

 

4. ผลลัพธการวิจัยและการอภิปรายผล 

4.1 ขอมูลท่ัวไปผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 573 ตัวอยาง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

กําลังศกึษาอยูในระดับชั้นมัธยมศึกษา (รอยละ 60.91) ชวงอายุนอยกวา 25 ป (รอยละ 64.40) ระดับการศกึษาขั้นสูง

ปริญญาตรี/เทียบเทา (รอยละ 67.36) อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา (รอยละ 55.15) รายไดเฉล่ียตอเดือนต่าํกวา 

15,000 บาท (รอยละ 49.91) สถานะโสด (รอยละ 81.68) ไมมีบุตร (รอยละ 79.06) ชองทางในการซื้อคือ ท้ังออนไลน

และรานคา (รอยละ 73.82) ความถี่ในการซื้อสินคาออนไลนใน 1 เดือนท่ีผานมา คือ มากกวา 4 คร้ัง  (รอยละ 28.80) 

ความถีใ่นการซื้อสินคาออนไลนใน 6 เดือนท่ีผาน คือ มากกวา 6 คร้ัง (รอยละ 45.03) ส่ือสังคมออนไลนท่ีเลือกซื้อ

สินคาออนไลนมากท่ีสุด คือ Facebook  (รอยละ 47.82)  

4.2 ผลการวเิคราะหโครงสรางพาณิชยสังคม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงสราง

พาณิชยสังคมในทุกดานระดับมาก โดยมคีําแนะนํา (Recommendation) และการอางอิง (Referral) สูงกวาดานอ่ืน 

(คาเฉล่ีย =4.17) รองลงมาคือ การใหคะแนน (Rating) และการรีวิว (Review) (คาเฉล่ีย =4.12) และกลุมและชุมชน 

(Forum and Communities) (คาเฉล่ีย =4.03) ผลการวิเคราะหคณุภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมคีุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) ในทุกดานระดับมาก โดยมพัีนธสัญญา 

(commitment) สูงท่ีสุด (คาเฉล่ีย =4.21) รองลงมาคือ ดานความไววางใจ (Trust) (คาเฉล่ีย =4.18)  ในประเด็นความ

ตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมคีวามตั้งใจใชบริการ

พาณิชยสังคม (Social Commerce intentions) ในทุกดานระดับมาก โดยมีการแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social 

Sharing) สูงท่ีสุด (คาเฉล่ีย =4.25) รองลงมาคือ ความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance Intention) (คาเฉล่ีย 

=4.15)  

4.3 ผลการตรวจสอบความตรงของแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุของของโครงสรางพาณิชยสังคม

และคุณภาพความสัมพันธกับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา แบบจาํลองมคีวามสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษอยูในเกณฑดี พิจารณาไดจากคาไคสแควร (χ2 = 10.42, df = 5, p = 0.064) ซึ่งคาความนาจะเปนมากกวา 

.05 แสดงวาไมปฏิเสธสมมติฐานหลักท่ีวา แบบจาํลองสมมติฐานตามทฤษฎีท่ีพัฒนาขึ้นสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ ดชันีวดัระดับความกลมกลืน (GFI= 0.995) และดัชนีวดัระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก (AGFI=0.971)  

มีคาเขาใกล 1 ดัชนีรากของกาํลังสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR=0.0103) คาดชันีรากของกําลังสอง

เฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA=0.044) มีคาเขาใกลศูนย  

จากตาราง 2 เมื่อพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบของตวัแปร 3 ตัว พบวา คานํ้าหนักองคประกอบของตัว

แปรสังเกตไดท้ัง 7 ตัวแปรในแบบจําลองการวจิัยทุกตัวมีคาเปนบวกและแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ี
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3.4 สถิติท่ีใชในการวิจัย 

การวเิคราะหขอมูล แบงเปน 1) ขอมูลท่ัวไป ดวยสถติิบรรยายรอยละ 2)การวเิคราะหระดับโครงสราง

พาณิชยสังคม คุณภาพความสัมพันธ และความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม ดวยสถติบิรรยายคาเฉล่ีย และ  

3) การวิเคราะหอิทธิพลในแบบจาํลองโครงสราง เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของแบบจาํลองความสัมพันธเชงิ

สาเหตุกับขอมูลเชงิประจกัษ พรอมท้ังคาํนวณขนาดอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมของอิทธิพลของโครงสรางพาณิชย

สังคม  คุณภาพความสัมพันธตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม ดวยสถติิทดสอบสมการโครงสราง (SEM)  

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป LISREL 

 

4. ผลลัพธการวิจัยและการอภิปรายผล 

4.1 ขอมูลท่ัวไปผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 573 ตัวอยาง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

กําลังศกึษาอยูในระดับชั้นมัธยมศึกษา (รอยละ 60.91) ชวงอายุนอยกวา 25 ป (รอยละ 64.40) ระดับการศกึษาขั้นสูง

ปริญญาตรี/เทียบเทา (รอยละ 67.36) อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา (รอยละ 55.15) รายไดเฉล่ียตอเดือนต่าํกวา 

15,000 บาท (รอยละ 49.91) สถานะโสด (รอยละ 81.68) ไมมีบุตร (รอยละ 79.06) ชองทางในการซื้อคือ ท้ังออนไลน

และรานคา (รอยละ 73.82) ความถี่ในการซื้อสินคาออนไลนใน 1 เดือนท่ีผานมา คือ มากกวา 4 คร้ัง  (รอยละ 28.80) 

ความถีใ่นการซื้อสินคาออนไลนใน 6 เดือนท่ีผาน คือ มากกวา 6 คร้ัง (รอยละ 45.03) ส่ือสังคมออนไลนท่ีเลือกซื้อ

สินคาออนไลนมากท่ีสุด คือ Facebook  (รอยละ 47.82)  

4.2 ผลการวเิคราะหโครงสรางพาณิชยสังคม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงสราง

พาณิชยสังคมในทุกดานระดับมาก โดยมคีําแนะนํา (Recommendation) และการอางอิง (Referral) สูงกวาดานอ่ืน 

(คาเฉล่ีย =4.17) รองลงมาคือ การใหคะแนน (Rating) และการรีวิว (Review) (คาเฉล่ีย =4.12) และกลุมและชุมชน 

(Forum and Communities) (คาเฉล่ีย =4.03) ผลการวิเคราะหคณุภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมคีุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) ในทุกดานระดับมาก โดยมพัีนธสัญญา 

(commitment) สูงท่ีสุด (คาเฉล่ีย =4.21) รองลงมาคือ ดานความไววางใจ (Trust) (คาเฉล่ีย =4.18)  ในประเด็นความ

ตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมคีวามตั้งใจใชบริการ

พาณิชยสังคม (Social Commerce intentions) ในทุกดานระดับมาก โดยมีการแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social 

Sharing) สูงท่ีสุด (คาเฉล่ีย =4.25) รองลงมาคือ ความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance Intention) (คาเฉล่ีย 

=4.15)  

4.3 ผลการตรวจสอบความตรงของแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุของของโครงสรางพาณิชยสังคม

และคุณภาพความสัมพันธกับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา แบบจาํลองมคีวามสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษอยูในเกณฑดี พิจารณาไดจากคาไคสแควร (χ2 = 10.42, df = 5, p = 0.064) ซึ่งคาความนาจะเปนมากกวา 

.05 แสดงวาไมปฏิเสธสมมติฐานหลักท่ีวา แบบจาํลองสมมติฐานตามทฤษฎีท่ีพัฒนาขึ้นสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ ดชันีวดัระดับความกลมกลืน (GFI= 0.995) และดัชนีวดัระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก (AGFI=0.971)  

มีคาเขาใกล 1 ดัชนีรากของกาํลังสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR=0.0103) คาดชันีรากของกําลังสอง

เฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA=0.044) มีคาเขาใกลศูนย  

จากตาราง 2 เมื่อพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบของตวัแปร 3 ตัว พบวา คานํ้าหนักองคประกอบของตัว

แปรสังเกตไดท้ัง 7 ตัวแปรในแบบจําลองการวจิัยทุกตัวมีคาเปนบวกและแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ี
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ระดับ 0.01 สําหรับคานํ้าหนักองคประกอบของตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม (SCC) พบวา ตัวแปรสังเกตไดการให

คะแนน และการรีววิ (SCC1) มีคานํ้าหนักองคประกอบสูงท่ีสุดท่ี 0.852 รองลงมาคือ กลุมและชุมชน (SCC3) มีคา

นํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.818 และคําแนะนํา และการอางอิง (SCC2) มีคานํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.779 

เมื่อพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบของตวัแปรคุณภาพความสัมพันธ (RQ) พบวา ตัวแปรสังเกตได    

พันธสัญญา (RQ2) มีคานํ้าหนักองคประกอบสูงท่ีสุดท่ี 0.834 และตัวแปรสังเกตไดความไววางใจ  (RQ1)  มีคา

นํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.829 สําหรับคานํ้าหนักองคประกอบของตัวแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) 

พบวา ตวัแปรสังเกตไดการแบงปนและส่ือสารทางสังคม (SCI2) มีคานํ้าหนักองคประกอบท่ี 0.797 และตัวแปรสังเกต

ไดความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (SCI1) มีคานํ้าหนักองคประกอบท่ี 0.637 

 

ตาราง 2    การตรวจสอบความตรงของแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตขุองของโครงสรางพาณิชยสังคมและ 

   คุณภาพความสัมพันธกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม 

ตัวแปรเหตุ  ตัวแปรผล 
คาประมาณพารามิเตอร 

SE t 
คะแนนดิบ Standardized 

โมเดลการวัด      

Matrix LX (นํ้าหนักองคประกอบของตวัแปรสังเกตไดภายนอก)  

SCC SCC1 1.000 0.852 <--> <--> 

 SCC2 0.946 0.779 0.045 21.097** 

 SCC3 1.050 0.818 0.049 21.472** 

RQ RQ1        1.000 0.829 <--> <--> 

 RQ2 0.982 0.834 0.045 21.928** 

Matrix LY (นํ้าหนักองคประกอบของตวัแปรสังเกตไดภายใน)   

SCI SCI1  1.000 0.637 <--> <--> 

 SCI2 1.048 0.797 0.070 14.884** 

Matrix GA (Gamma)     

SCC -> SCI  0.422 0.464 0.144 2.938**     

RQ -> SCI 0.479 0.515 0.147 3.260** 

หมายเหตุ: ** p<.01, <--> ไมรายงานคา SE และ t เนื่องจากเปนพารามิเตอรบังคับ 

 

ผลวิเคราะหตาราง 3 เมื่อพิจารณาคาความเท่ียงในการวดัตัวแปรสังเกตไดแตละตัวพบวา ตัวแปรสังเกตได

มีคาความเท่ียงอยูระหวาง 0.606  ถึง 0.727 โดยตัวแปรสังเกตไดพบวา ตวัแปรสังเกตไดการใหคะแนน และการรีววิ 

(SCC1) มีคาความเท่ียงสูงท่ีสุด และรองลงมาคือ ตัวแปรสังเกตไดตัวแปรสังเกตไดพันธสัญญา (RQ2)  
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รูปภาพประกอบ 1         

แบบจําลองความสัมพนัธเชิงสาเหตขุองคณุภาพความสัมพนัธ โครงสรางพาณิชยสงัคม และความตั้งใจใช

บริการพาณิชยสังคม 

 
หมายเหตุ: **p<0.01 

 

จากรูปภาพประกอบ 1 เมื่อพิจารณาคาอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐานของตัวแปรในแบบจาํลองท่ีเปนตัว

แปรทํานายหรือปจจัยเชงิสาเหตขุองความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา 1) ตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม 

(SCC)  มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกตอตัวแปรความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.464 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ น่ันคือ ผูใชบริการท่ีมีโครงสรางพาณิชยสังคมเปนสาเหตุทําใหผูใชบริการมีความตัง้ใจใช

บริการพาณิชยสังคม 2) ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ (RQ)  เปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดในทิศทางบวกตอตัวแปร

ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.515 อยางมนัียสําคัญทางสถิติ น่ันคือ ผูใชบริการท่ี

มีคุณภาพความสัมพันธกับผูใหบริการเปนสาเหตุทําใหผูใชบริการมีความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม โดยมี

รายละเอียดดงัตาราง 3 เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิก์ารพยากรณ (R2) ของสมการโครงสรางของตวัแปรภายในไดแก 

ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI)  (R2 = 0.915) พบวา ตวัแปรทํานายหรือปจจัยเชงิสาเหตุโครงสรางพาณิชย

สังคม (SCC) และคุณภาพความสัมพันธ (RQ)  อธิบายความแปรปรวนของตวัแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม 

(SCI) ไดถึงรอยละ 91.5 สําหรับการแปลความหมายผลการวเิคราะหขนาดอิทธิพลระหวางตวัแปร มีรายละเอียดดงัน้ี 

 

  



อิิทธิิพลขอิงโครงสร้างพาณิิชย์์สังคมและคุณิภาพความสัมพันธิ์ท่�ม่ต่่อิความต่ั�งใจใช้บริการพาณิิชย์์สังคม / ภูษิิต่ วงศ์์หล่อิสาย์ชล และคณิะ

191 
วารสารการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ปีที่ 14 ฉบับที่ 2 เม.ย.- มิ.ย. 65

9 

รูปภาพประกอบ 1         

แบบจําลองความสัมพนัธเชิงสาเหตขุองคณุภาพความสัมพนัธ โครงสรางพาณิชยสงัคม และความตั้งใจใช

บริการพาณิชยสังคม 

 
หมายเหตุ: **p<0.01 

 

จากรูปภาพประกอบ 1 เมื่อพิจารณาคาอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐานของตัวแปรในแบบจาํลองท่ีเปนตัว

แปรทํานายหรือปจจัยเชงิสาเหตขุองความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา 1) ตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม 

(SCC)  มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกตอตัวแปรความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.464 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ น่ันคือ ผูใชบริการท่ีมีโครงสรางพาณิชยสังคมเปนสาเหตุทําใหผูใชบริการมีความตัง้ใจใช

บริการพาณิชยสังคม 2) ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ (RQ)  เปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดในทิศทางบวกตอตัวแปร

ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.515 อยางมนัียสําคัญทางสถิติ น่ันคือ ผูใชบริการท่ี

มีคุณภาพความสัมพันธกับผูใหบริการเปนสาเหตุทําใหผูใชบริการมีความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม โดยมี

รายละเอียดดงัตาราง 3 เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิก์ารพยากรณ (R2) ของสมการโครงสรางของตวัแปรภายในไดแก 

ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI)  (R2 = 0.915) พบวา ตวัแปรทํานายหรือปจจัยเชงิสาเหตุโครงสรางพาณิชย

สังคม (SCC) และคุณภาพความสัมพันธ (RQ)  อธิบายความแปรปรวนของตวัแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม 

(SCI) ไดถึงรอยละ 91.5 สําหรับการแปลความหมายผลการวเิคราะหขนาดอิทธิพลระหวางตวัแปร มีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตาราง 3        ผลการวิเคราะหอิทธิพลของแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุของโครงสรางพาณิชยสังคมและ

คุณภาพความสัมพันธกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม 

       ตัวแปรผล                                                   

ตัวแปรสาเหตุ  

SCI 

TE IE DE 

RQ 0.422** - 0.422** 

 (0.147) - (0.147) 

 0.515** - 0.515** 

SCC 0.479** - 0.479** 

 (0.144) - (0.144) 

 0.464** - 0.464** 

คาสถิต:ิ Chi-square = 10.42; df = 5; P = 0.06426;  GFI = 0.995;  AGFI =0.971;  RMR =0.0103; RMSEA =0.044 

ตัวแปร SCC1 SCC2 SCC3 RQ1 RQ2 SCI1 SCI2 

ความเที่ยง 0.727 0.607       0.669       0.688       0.695 0.606 0.636 

สมการโครงสรางของตัวแปร SCI    

R SQUARE 0.915    

เมทริกซสหสัมพันธ

ระหวางตัวแปร 
SCI SCC RQ   

SCI 1.000 
  

  

SCC 0.933 ** 1.000 
 

  

RQ 0.937** 0.911  ** 1.000   

หมายเหตุ  TE = ผลรวมอิทธิพล (total effect); IE = อิทธิพลทางออม (indirect effect); DE = อิทธิพลทางตรง (direct effect)  

                   ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01; ตัวเลขในวงเล็บ คือ คา standard error; ตัวเลขทึบ คือ คาอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 

ท้ังน้ีจากขอมูลตาราง 3 พบวามคีวามสัมพันธระหวางตัวแปรในระดับท่ีมาก ดังน้ันผูวจิัยจึงทําการทดสอบ

ความสัมพันธกันโดยใชคา Tolerance และ คา Variance Inflation Factor (VIF)  เพ่ือตรวจสอบวาการแทนคาตัวแปร

ในสมการตัวแบบจะไมเกิด Multicollinearity ซึ่งผลการทดสอบพบวา คา Tolerance ของตัวแปรทุกตัวมีคาไมใกลศูนย  

และคา Variance Inflation Factor ของตัวแปรทุกตัวมีคานอยกวา 10 ดังน้ันจงึสรุปไดวาตัวแปรทุกตัวไมมีระดับ

ความสัมพันธซึง่กันและกัน หรือไมเกิด Multicollinearity (Vittinghoff et al., 2011) 

 

5. อภิปรายผล  

สมมติฐานการวจิัยที่ 1 : โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของของโครงสรางพาณิชยสังคมและคณุภาพความสัมพันธ

กับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมมคีวามสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษดี  

การตรวจสอบโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตขุองของโครงสรางพาณิชยสังคมและคุณภาพความสัมพันธ

กับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา โมเดลมคีวามสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ

มากกวา 0.05 (Chi-square = 10.42, df = 5, p = 0.06 GFI= 0.995 AGFI=0.971 RMR=0.010 RMSEA=0.004)  

จึงยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว โดยตัวแปรทํานายหรือปจจัยเชิงสาเหตุโครงสรางพาณิชยสังคม (SCC) และคุณภาพ

ความสัมพันธ (RQ)  อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) ไดถึงรอยละ 91.5  

ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ Zaryab et al. (2019) ท่ีสรุปผลวา คณุภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) และ
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โครงสรางของพาณิชยสังคม มีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce Intentions)   

ซึ่ง Marsden (2009) ไดอธิบายไววา ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม จะทําใหลูกคาคนหาขอมลูเกี่ยวกับสินคา 

และแบงปนประสบการณการใชและคําแนะนําใหกับลูกคาคนอ่ืน  ซึ่งทําใหลูกคาสามารถตัดสินใจซื้อไดดีมากขึ้น 

นอกจากน้ันความถี่ในการแบงปนขอมูลจะสรางความเชื่อใจและเพ่ิมความตัง้ใจในการซื้อสินคาบริการ มากขึ้น  

ซึ่งสอดคลองกับคาํอธิบายของ Bugshan และ Attar (2020) วา การแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social Sharing)  

จะสรางความไววางใจและลดความเส่ียงตางๆ ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจและตัง้ใจซื้อผานการบริการพาณิชย

สังคมอยางมนัียสําคัญ นอกจากการแบงปนและส่ือสารทางสังคมแลว ความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance 

Intention) ยังเปนตวัชีว้ัดของ ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions) ดังท่ี Hong และ 

Tam (2006) ไดอธิบายไว และ Sirdeshmukh (2002)  ไดกลาววา ความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ืองเปนผลลัพธท่ีสําคัญ 

ในระยะยาว ทําใหบริการพาณิชยสังคมประสบความสําเร็จ  

 

สมมติฐานการวจิัยที่ 2 : โครงสรางพาณิชยสังคมมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก 

ตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม สามารถวัดไดดวยตัวแปรสังเกตได 3 ตัว ซึง่มคีานํ้าหนักองคประกอบ

มากกวา 0.700 ประกอบดวย 1) การใหคะแนน และการรีวิว 2) กลุมและชุมชน และ 3) คําแนะนํา และการอางอิง 

(0.852, 0.818 ,และ 0.779 ตามลําดับ) ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ HaJli และ Sims (2015) และงานวิจัยของ Chen, 

Xu, และ Whinston (2011) ท่ีกลาววา การวัดโครงสรางพาณิชยสังคมมีองคประกอบท้ังหมด 3 องคประกอบ คือ  กลุม

และชุมชน คาํแนะนําและการอางอิง โดยยงัระบุวา เปนขอมูลจากแพลตฟอรมสังคมออนไลน ท่ีสามารถประเมินสินคา

และบริการออนไลนไดอยางงายดาย และทําใหผูท่ีอาจจะเปนลูกคาในอนาคตรับรูและเขาใจในขอมูลเกี่ยวกับสินคา

และบริการ (Hajli, 2014; Wasko & Faraj, 2005) โดยลูกคาไดรับประสบการณจากลูกคารายอ่ืนๆ เน่ืองจากลูกคา

ลูกคาไมสามารถสัมผัสผลิตภัณฑหรือบริการไดจริง จึงตองการคาํแนะนําผลิตภัณฑหรือการบริการ (Senecal & 

Nantel, 2004)  ซึ่งโครงสรางพาณิชยสังคมยงัเปนการส่ือสารการตลาดพ้ืนฐานในรูปแบบใหมท่ีไมตองเสียคาใชจายอีก

ดวย นอกจากน้ันตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม (SCC)  มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกตอตัวแปรความตั้งใจใชบริการ

พาณิชยสังคม (SCI) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.464 อยางมีนัยสําคัญทางสถติท่ีิระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว 

ซึ่งสอดคลองกับ Kelly  et al. (2010) ดังท่ีกลาวมาในสมมติฐานการวจิัยท่ี 1 นอกจากน้ันยังสอดคลองกับ Park et al. 

(2007) ท่ีพบวา แพลตฟอรมทางสังคมเกี่ยวกับสินคาหรือบริการทําใหยกระดับและเพ่ิมความตั้งใจใชบริการพาณิชย

สังคม ซึง่ประกอบไปดวย 3 องคประกอบ รวมท้ัง Hajli (2015) ท่ีกลาววา โครงสรางพาณิชยสังคมมีความสัมพันธอยาง

มีนัยสําคัญกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม  

 

สมมติฐานการวจิัยที่ 3 : คุณภาพความสัมพันธมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก  

ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ สามารถวัดไดดวยตัวแปรสังเกตได 2 ตัว ซึง่มีคานํ้าหนักองคประกอบ

มากกวา 0.700 ประกอบดวย 1) ตัวแปรสังเกตไดพันธสัญญา มีคานํ้าหนักองคประกอบสูงท่ีสุดท่ี 0.834 และตัวแปร

สังเกตไดความไววางใจ  มีคานํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.829 ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ Debei et al. (2015)  

และ Jiang et al. (2016) Hajli (2014) Arnott et al. (2007)  ท่ีไดกลาววา  คุณภาพความสัมพันธ มีตัวแปรสังเกตได 

ไดแก ตัวแปรพันธสัญญา และตวัแปรความไววางใจ เปนองคประกอบสําคัญ นอกจากน้ันตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ 

(RQ)  เปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดในทิศทางบวกตอตัวแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) มีขนาด
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โครงสรางของพาณิชยสังคม มีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce Intentions)   

ซึ่ง Marsden (2009) ไดอธิบายไววา ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม จะทําใหลูกคาคนหาขอมลูเกี่ยวกับสินคา 

และแบงปนประสบการณการใชและคําแนะนําใหกับลูกคาคนอ่ืน  ซึ่งทําใหลูกคาสามารถตัดสินใจซื้อไดดีมากขึ้น 

นอกจากน้ันความถี่ในการแบงปนขอมูลจะสรางความเชื่อใจและเพ่ิมความตัง้ใจในการซื้อสินคาบริการ มากขึ้น  

ซึ่งสอดคลองกับคาํอธิบายของ Bugshan และ Attar (2020) วา การแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social Sharing)  

จะสรางความไววางใจและลดความเส่ียงตางๆ ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจและตัง้ใจซื้อผานการบริการพาณิชย

สังคมอยางมนัียสําคัญ นอกจากการแบงปนและส่ือสารทางสังคมแลว ความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance 

Intention) ยังเปนตวัชีว้ัดของ ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions) ดังท่ี Hong และ 

Tam (2006) ไดอธิบายไว และ Sirdeshmukh (2002)  ไดกลาววา ความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ืองเปนผลลัพธท่ีสําคัญ 

ในระยะยาว ทําใหบริการพาณิชยสังคมประสบความสําเร็จ  

 

สมมติฐานการวจิัยที่ 2 : โครงสรางพาณิชยสังคมมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก 

ตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม สามารถวัดไดดวยตัวแปรสังเกตได 3 ตัว ซึง่มคีานํ้าหนักองคประกอบ

มากกวา 0.700 ประกอบดวย 1) การใหคะแนน และการรีวิว 2) กลุมและชุมชน และ 3) คําแนะนํา และการอางอิง 

(0.852, 0.818 ,และ 0.779 ตามลําดับ) ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ HaJli และ Sims (2015) และงานวิจัยของ Chen, 

Xu, และ Whinston (2011) ท่ีกลาววา การวัดโครงสรางพาณิชยสังคมมีองคประกอบท้ังหมด 3 องคประกอบ คือ  กลุม

และชุมชน คาํแนะนําและการอางอิง โดยยงัระบุวา เปนขอมูลจากแพลตฟอรมสังคมออนไลน ท่ีสามารถประเมินสินคา

และบริการออนไลนไดอยางงายดาย และทําใหผูท่ีอาจจะเปนลูกคาในอนาคตรับรูและเขาใจในขอมูลเกี่ยวกับสินคา

และบริการ (Hajli, 2014; Wasko & Faraj, 2005) โดยลูกคาไดรับประสบการณจากลูกคารายอ่ืนๆ เน่ืองจากลูกคา

ลูกคาไมสามารถสัมผัสผลิตภัณฑหรือบริการไดจริง จึงตองการคาํแนะนําผลิตภัณฑหรือการบริการ (Senecal & 

Nantel, 2004)  ซึ่งโครงสรางพาณิชยสังคมยงัเปนการส่ือสารการตลาดพ้ืนฐานในรูปแบบใหมท่ีไมตองเสียคาใชจายอีก

ดวย นอกจากน้ันตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม (SCC)  มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกตอตัวแปรความตั้งใจใชบริการ

พาณิชยสังคม (SCI) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.464 อยางมีนัยสําคัญทางสถติท่ีิระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว 

ซึ่งสอดคลองกับ Kelly  et al. (2010) ดังท่ีกลาวมาในสมมติฐานการวจิัยท่ี 1 นอกจากน้ันยังสอดคลองกับ Park et al. 

(2007) ท่ีพบวา แพลตฟอรมทางสังคมเกี่ยวกับสินคาหรือบริการทําใหยกระดับและเพ่ิมความตั้งใจใชบริการพาณิชย

สังคม ซึง่ประกอบไปดวย 3 องคประกอบ รวมท้ัง Hajli (2015) ท่ีกลาววา โครงสรางพาณิชยสังคมมีความสัมพันธอยาง

มีนัยสําคัญกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม  

 

สมมติฐานการวจิัยที่ 3 : คุณภาพความสัมพันธมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก  

ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ สามารถวัดไดดวยตัวแปรสังเกตได 2 ตัว ซึง่มีคานํ้าหนักองคประกอบ

มากกวา 0.700 ประกอบดวย 1) ตัวแปรสังเกตไดพันธสัญญา มีคานํ้าหนักองคประกอบสูงท่ีสุดท่ี 0.834 และตัวแปร

สังเกตไดความไววางใจ  มีคานํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.829 ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ Debei et al. (2015)  

และ Jiang et al. (2016) Hajli (2014) Arnott et al. (2007)  ท่ีไดกลาววา  คุณภาพความสัมพันธ มีตัวแปรสังเกตได 

ไดแก ตัวแปรพันธสัญญา และตวัแปรความไววางใจ เปนองคประกอบสําคัญ นอกจากน้ันตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ 

(RQ)  เปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดในทิศทางบวกตอตัวแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) มีขนาด
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อิทธิพลเทากับ 0.515 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมตฐิานท่ีตั้งไว ซึง่สอดคลองกับ Hajli (2014) 

Liang et al. (2011) Rauyruen และ Miller (2007) Wang และ Hajli (2015) ท่ีอธิบายวา คุณภาพความสัมพันธมีอิทธิพล

ตอความตั้งใจซื้อสินคาในการบริการพาณิชยสังคม เน่ืองจากความสัมพันธท่ีดีระหวางผูซื้อและผูขายในการบริการ

พาณิชยสังคมเปนส่ิงสําคัญท่ีทําใหเกิดการซื้ออยางตอเน่ือง และเกิดการซื้อสินคาขึ้น หากผูขายสรางความสัมพันธท่ีดี มี

คุณภาพ และรักษาคุณภาพความสัมพันธไว จะทําใหผูซื้อตัดสินใจซื้อสินคาในการบริการพาณิชยสังคม อีกท้ัง Jiang    

et al. (2016) ยังอธิบายไววา ความสัมพันธระหวางผูซื้อสินคาและผูขายสินคาเปนหน่ึงในอิทธิพลท่ีมีผลตอพฤติกรรม

มนุษย โดย Hennig-Thurau et al. (2001) กลาววา คณุภาพความสัมพันธเปนส่ิงท่ีควรใหความสําคัญ ท่ีกลายเปนเสา

หลักของการตลาดเชงิสัมพันธ (Relationship Marketing: RM) รวมท้ังสอดคลองกับงานวิจยัของ Liang (2011) และ 

Zaryab et al. (2019) ท่ีสรุปวา คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) มีอิทธิพลตอความตั้งใจใชบริการ

พาณิชยสังคม (Social Commerce Intentions) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท้ังน้ี Lin และ Li (2016) ไดกลาววา

ความสัมพันธทางสังคมและการปฏิสัมพันธกันระหวางผูซื้อและผูขายสามารถนําไปสูความสําเร็จของแพลตฟอรม

พาณิชยสังคม (Social Commerce Platform) ได และ Palmatier et al. (1997) กลาววาเปนตวัชีว้ดัความสัมพันธท่ี

สําคัญทางธุรกิจท่ีทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ  

 

6. ขอเสนอแนะ 

6.1 ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัยเชิงวิชาการ 

1) จากผลการศึกษาท่ีวาดวยการตรวจสอบโมเดลความสัมพันธเชงิสาเหตขุองของโครงสราง

พาณิชยสังคมและคุณภาพความสัมพันธกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา โมเดลมีความสอดคลองกับ

ขอมูลเชงิประจักษอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ และพบผลวจิัยคาอิทธิพลของตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคมและตัวแปร

คุณภาพความสัมพันธท่ีมีตอตัวแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม  

2)  จากผลวิจยัน้ันยังพบองคประกอบของ 1) ตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคมประกอบดวยตัวแปร

สังเกตไดการใหคะแนน และการรีวิว กลุมและชุมชน และคาํแนะนํา และการอางอิง 2) ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ

ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดพันธสัญญา และตัวแปรสังเกตไดความไววางใจ  3) ตัวแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชย

ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดการแบงปนและส่ือสารทางสังคม และตัวแปรสังเกตไดความตัง้ใจซือ้อยางตอเน่ือง  

 6.2 ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัยเชิงบริหารจัดการ 

1) ผูท่ีเกี่ยวของกับแพลตฟอรมพาณิชยสังคม เชน ผูขายในแพลตฟอรมพาณิชยสังคม เจาของ

แพลตฟอรมพาณิชยสังคม ควรสรางและรักษาคุณภาพความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเน่ือง โดยใหความสําคัญกับ  

1) การรักษาพันธสัญญา โดยการสงสินคาหรือใหบริการท่ีมีคุณภาพ ระยะเวลา และเงื่อนไขตามท่ีไดตกลงไว ตาม

ระยะเวลาท่ีไดตกลงไว และ 2) สรางความไววางใจท่ีมีคุณภาพ โดยทําใหผูซือ้รูสึกปลอดภัยตอการซื้อสินคาหรือใช

บริการ ทําใหไววางใจและเชื่อมั่นตอการซื้อสินคาหรือใชบริการ ท้ังน้ีเพ่ือใหลูกคาหรือผูใชบริการเกิดการตัง้ใจใชบริการ

พาณิชยสังคม ทําใหเกิดการซื้อสินคาหรือการบริการ มีการแบงปนและส่ือสารทางสังคม และเกดิการตัง้ใจซื้ออยาง

ตอเน่ือง 

2) ผูท่ีเกี่ยวของกับแพลตฟอรมพาณิชยสังคมควรใหความสําคัญกับโครงสรางพาณิชยสังคม ท้ังดาน

การใหคะแนน (Rating) และการรีวิว (Review) คําแนะนํา (Recommendation) และการอางอิง (Referral) และกลุม
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6.3 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

1) นอกจากตัวแปรคุณภาพความสัมพันธท่ีศึกษาในงานวจิัยน้ีแลว ควรศกึษาเพ่ิมเตมิเกี่ยวกับตวัแปร

อ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม หรือเปนตวัแปรสงผานไปยังความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม 

เชน การสนับสนุนทางสังคม (social support) ผูมีอิทธิพลทางดิจทัิล (digital influencers) และทัศนคติ (attitude)  

เปนตน 

2) ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมมีอิทธิพลตอตัวแปรใด เชน ตัวแปร

ความผูกพัน(Engagement) หรือความจงรักภักดตีอสินคาและบริการ เปนตน เพราะชวยสงเสริมในธุรกิจสามารถ

เติบโตไดอยางยัง่ยืน 

3) ปจจุบันพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) มีหลากหลายรูปแบบ นอกจากแพลตฟอรมพาณิชย

สังคม (Social Commerce) ยังมกีารขายผาน e-Marketplace งานวิจัยในอนาคตจงึควรศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

ความตัง้ใจใช e-Marketplace วาแตกตางกับพาณิชยสังคม (Social Commerce) อยางไรเพ่ือนําไปสูการกําหนดกล

ยุทธของแพลตฟอรมท่ีแตกตางกนั 

 

ขอจํากัดของงานวิจัยนี้ คือ มีการสํารวจจากผูซื้อสินคาใน แพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคมไดแก 

Facebook Instagram Line Twitter  เทาน้ัน  
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และชุมชน (Forum and Communities) โดยคํานึงถงึความนาเชือ่ถือ ความตรงไปตรงมา เพ่ือสรางความเชื่อมั่นใหกับ

ลูกคา ทําใหเกดิการแบงปนขอมลูและการซื้อสินคาอยางตอเน่ืองในท่ีสุด 

 

6.3 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

1) นอกจากตัวแปรคุณภาพความสัมพันธท่ีศึกษาในงานวจิัยน้ีแลว ควรศกึษาเพ่ิมเตมิเกี่ยวกับตวัแปร

อ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม หรือเปนตวัแปรสงผานไปยังความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม 

เชน การสนับสนุนทางสังคม (social support) ผูมีอิทธิพลทางดิจทัิล (digital influencers) และทัศนคติ (attitude)  

เปนตน 

2) ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมมีอิทธิพลตอตัวแปรใด เชน ตัวแปร

ความผูกพัน(Engagement) หรือความจงรักภักดตีอสินคาและบริการ เปนตน เพราะชวยสงเสริมในธุรกิจสามารถ

เติบโตไดอยางยัง่ยืน 

3) ปจจุบันพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) มีหลากหลายรูปแบบ นอกจากแพลตฟอรมพาณิชย

สังคม (Social Commerce) ยังมกีารขายผาน e-Marketplace งานวิจัยในอนาคตจงึควรศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

ความตัง้ใจใช e-Marketplace วาแตกตางกับพาณิชยสังคม (Social Commerce) อยางไรเพ่ือนําไปสูการกําหนดกล

ยุทธของแพลตฟอรมท่ีแตกตางกนั 

 

ขอจํากัดของงานวิจัยนี้ คือ มีการสํารวจจากผูซื้อสินคาใน แพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคมไดแก 

Facebook Instagram Line Twitter  เทาน้ัน  
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