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บทคัดยอ 

วัตถุประสงคของการศกึษาน้ี เพ่ือศึกษาอิทธิพลโครงสรางพาณิชยสังคมท่ีมีตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชย

สังคม และเพ่ือศกึษาอิทธิพลคุณภาพความสัมพันธมตีอความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม ระเบียบวิธีการวิจยัท่ีใชใน

การศึกษาน้ีเปนเชิงปริมาณ โดยประชากรของงานวจิัยน้ีคือผูใชพาณิชยสังคม (Social Commerce Platform Users)  

ท่ีเคยซื้อสินคาหรือบริการผาน Facebook Instagram Line Twitter เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส จํานวน 

573 ราย ขอมูลถกูประมวลผลโดยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถี่ รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน มาตรฐานและ 

สถิติทดสอบใช การวเิคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model: SEM) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป 

LISREL 

      จากการวิเคราะหแบบจาํลองความสัมพันธเชิงสาเหตขุองความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา 

แบบจําลองมีความสอดคลองดกีบัขอมูลเชงิประจักษท่ีพิจารณาจากคาไคสแควร ดวยระดับนัยสําคัญ 0.05 สมมติฐาน

หลักไมถูกปฏิเสธ ดังน้ัน แบบจาํลองสมมติฐานทางทฤษฎีท่ีพัฒนาขึ้นจงึสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

 คาสัมประสิทธิ์การพยากรณ (R-Square) ของความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคมของการกําหนดพหุคูณ ของ

สมการโครงสราง ไดแสดงวาตัวแปรพยากรณหรือปจจัยเชิงสาเหตุ โครงสรางพาณิชยสังคมและคุณภาพความสัมพันธ

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม  จากคาอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐานของตัว

แปรพยากรณหรือปจจัยเชิงสาเหตุของความตั้งใจท่ีจะใชบริการโครงสรางพาณิชยสังคม พบวา 1) โครงสรางพาณิชย

สังคมมีอิทธิพลในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชบริการพาณิชยสังคม อยางมีนัยสําคัญ 0.05 2) คุณภาพความสัมพันธ

มีอิทธิพลเชิงบวกโดยรวมสูงสุดตอความตั้งใจท่ีจะใชบริการพาณิชยสังคมอยางมีนัยสําคัญ 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 

จากสถติิผูใชงานอินเทอรเน็ตท่ัวโลกในป 2020 พบวา 75% ของประชากรในประเทศไทย ใช สังคมออนไลน 

(Social Media) และคาเฉล่ียท่ัวโลกอยูท่ี 49% ตอจํานวนประชากรในประเทศ (Kemp, 2020) ความนิยมท่ีเพ่ิมขึ้น 

ของสังคมออนไลน ไดนําไปสูพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ในรูปแบบใหมคือ พาณิชยสังคม (Social 

Commerce) ซึ่งเกี่ยวกับการคาขายผานสังคมออนไลน เชน Facebook Twitter และ WeChat (Chen et al., 2016) 

สําหรับในประเทศไทย สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคกรมหาชน) (2563) พบวา ผลสํารวจในป 

2562 ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) มีมูลคาการเตบิโตเพ่ิมขึ้นจากป 2561 ถึง 6.911 % โดยเพ่ิมขึ้น 

4,027,277 ลานบาท จากการพัฒนาเทคโนโลยีส่ือสารทําใหธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทยมีมูลคา  

e-Commerce เติบโตมากท่ีสุดท่ี 46.51 พันลานดอลลารสหรัฐฯ และอยูในอันดับท่ี 1 ในเอเซียน เน่ืองจากนอกจาก

สถานการณ Covid – 19 แลว ผูประกอบการ E-commerce เพ่ิมจํานวนขึ้นอยางตอเน่ือง มกีารทําการตลาด 

ประชาสัมพันธและโปรโมชั่นของผูประกอบการ และเทคโนโลยี 4G 5G เขาถึงผูใชงานไดท่ัวถงึมากขึ้น อีกท้ังในมุม 

ของผูซื้อ ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีประโยชนในเร่ืองของการมตีัวเลือกหลากหลาย ประหยัดเวลา และประหยัด

คาใชจาย นอกจากน้ันจากการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทย ป 2563 พบวาผูตอบแบบสอบถาม
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นิยมซื้อสินคาและบริการผานชองทางออนไลน จากตลาดออนไลน  (e-Market place) สูงท่ีสุด คือ Shopee และ 

Lazada แต เมื่อรวมคะแนนนิยมแลวพบวา พาณิชยสังคม ไดรับความนิยมสูงสุด ไดแก Facebook Fanpage, 

Instagram และ LINE  

การกระตุนใหผูบริโภคสนใจ ตัดสินใจซื้อสินคา และตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce 

Intention)  ของผูขายมแีรงจงูใจไดจากหลายปจจัย ซึง่ความสัมพันธระหวางผูซื้อสินคาและผูขายสินคาเปนหน่ึงใน

อิทธิพลท่ีมีผลตอพฤติกรรมมนุษย (Jiang et al., 2016) ความสัมพันธทางสังคมและการปฏิสัมพันธกันระหวางผูซื้อ

และผูขายสามารถนําไปสูความสําเร็จของแพลตฟอรมพาณิชยสังคม (Social Commerce Platform) ได (Lin & Li, 

2016) คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) จึงเปนส่ิงท่ีควรใหความสําคัญ ท่ีกลายเปนเสาหลักของ

การตลาดเชิงสัมพันธ (Relationship Marketing: RM) (Hennig-Thurau et al., 2001)  โดยเปนตัวชี้วัดความสัมพันธท่ี

สําคัญทางธุรกิจท่ีทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ (Palmatier et al., 2006)  รวมท้ังยังเปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหเกิดการ

ซื้อซ้ําอีกดวย (Boles et al.,1997) นอกจากน้ันโครงสรางพาณิชยสังคม (Social Commerce Construct) ยังเปนอีก

หน่ึงปจจยัท่ีสําคัญ ท่ีเปนกลยุทธในการกระตุนยอดขายของแพลตฟอรมพาณิชยสังคมอีกดวย เน่ืองจากลูกคาไม

สามารถสัมผัสผลิตภัณฑหรือบริการไดจริง ดังน้ันลูกคาจงึตองพ่ึงพาประสบการณจากผูซื้อรายอ่ืนๆ มากขึ้น เชน การ

แนะนําผลิตภัณฑหรือการบริการ (Senecal & Nantel, 2004) ซึ่งการแบงปนขอมูลประสบการณของลูกคาน้ันเปนการ

สนับสนุนทางสังคมออนไลนท่ีมคีวามสําคัญ  

ในปจจุบันผูประกอบการในประเทศไทยและตางประเทศไดใหความสําคญัตอพาณิชยสังคมมากขึน้ใน

การตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ทําใหมีผูศกึษาวจิัยเกี่ยวกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce 

Intention) มากขึ้น และการศึกษาปจจยัตางๆ ดวยตวัแปรท่ีหลากหลาย โดยใชตัวแปรสังเกตแตกตาง รวมท้ังมีผลวจิัย

ท่ีแตกตางกันตามบริบทของสังคมน้ัน ๆ ดังน้ัน ผูวิจัยจึงเล็งเห็นความสําคัญในการศึกษาโครงสรางพาณิชยสังคมและ

คุณภาพความสัมพันธท่ีมีผลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม โดยมีวตัถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาอิทธิพลโครงสราง

พาณิชยสังคมท่ีมีตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม 2) ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธท่ีมีตอความตั้งใจ

ใชบริการพาณิชยสังคม ท้ังน้ีเพ่ือเปนประโยชนทางการศึกษาใหกบัผูท่ีตองการศึกษาหรือมคีวามสนใจเกี่ยวกับเน้ือหา

และผลวิจัยประเด็นดังกลาว ตลอดจนเปนขอมูลสําคัญแกผูขายและผูท่ีเกี่ยวของในแพลตฟอรมพาณิชยสังคม 

 

2. เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของและสมมุติฐานของการวิจัย 

2.1 โครงสรางพาณิชยสังคม เปนคําท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูซื้อสินคาหรือบริการออนไลน สามารถม ี

สวนรวมในการตอบโตบนแพลตฟอรมท่ีสรางขึ้นโดยผูขายออนไลน (Amblee & Bui, 2011) เปนขอมูลจากแพลตฟอรม

สังคมออนไลน ท่ีเกิดจากลูกคาหรือผูใชบริการ ผูซื้อสินคา สามารถประเมินสินคาและบริการออนไลนไดอยางงายดาย 

ทําใหผูท่ีอาจจะเปนลูกคาในอนาคตรับรูและเขาใจในขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการ และเปนขอมลูการพัฒนา

แพลตฟอรม รานคา และสงเสริมสนับสนุนใหเกิดการส่ือสารกับบุคคลท่ีสามอีกดวย (Hajli, 2014; Wasko & Faraj, 

2005) นอกจากน้ันยังถือวาเปนการส่ือสารการตลาดพ้ืนฐานในรูปแบบใหม ซึง่ไมเสียคาใชใชจายใดๆ จึงถือเปนผูชวย

การขายท่ีไดมาโดยไมเสียเงิน (Huang & Benyoucef, 2013) โครงสรางพาณิชยสังคม แบงออกเปน 3 องคประกอบ

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

แพลตฟอรมสังคมออนไลน ใหโอกาสลูกคาไดใหคะแนน (Rating)  รีวิว (Review) 2) คําแนะนํา (Recommend) และ

การอางอิง (Refer) และ 3) กลุมและชุมชน (Forum and Communities) Kelly et al. (2010) พบวา ลูกคาเชื่อถือ

ขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไดรับจากเพ่ือนมากกวาขอมูลขาวสารท่ีไดรับจากบริษัท และมคีวามสัมพันธเชิงบวก
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นิยมซื้อสินคาและบริการผานชองทางออนไลน จากตลาดออนไลน  (e-Market place) สูงท่ีสุด คือ Shopee และ 

Lazada แต เมื่อรวมคะแนนนิยมแลวพบวา พาณิชยสังคม ไดรับความนิยมสูงสุด ไดแก Facebook Fanpage, 

Instagram และ LINE  

การกระตุนใหผูบริโภคสนใจ ตัดสินใจซื้อสินคา และตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce 

Intention)  ของผูขายมแีรงจงูใจไดจากหลายปจจัย ซึง่ความสัมพันธระหวางผูซื้อสินคาและผูขายสินคาเปนหน่ึงใน

อิทธิพลท่ีมีผลตอพฤติกรรมมนุษย (Jiang et al., 2016) ความสัมพันธทางสังคมและการปฏิสัมพันธกันระหวางผูซื้อ

และผูขายสามารถนําไปสูความสําเร็จของแพลตฟอรมพาณิชยสังคม (Social Commerce Platform) ได (Lin & Li, 

2016) คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) จึงเปนส่ิงท่ีควรใหความสําคัญ ท่ีกลายเปนเสาหลักของ

การตลาดเชิงสัมพันธ (Relationship Marketing: RM) (Hennig-Thurau et al., 2001)  โดยเปนตัวชี้วัดความสัมพันธท่ี

สําคัญทางธุรกิจท่ีทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ (Palmatier et al., 2006)  รวมท้ังยังเปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหเกิดการ

ซื้อซ้ําอีกดวย (Boles et al.,1997) นอกจากน้ันโครงสรางพาณิชยสังคม (Social Commerce Construct) ยังเปนอีก

หน่ึงปจจยัท่ีสําคัญ ท่ีเปนกลยุทธในการกระตุนยอดขายของแพลตฟอรมพาณิชยสังคมอีกดวย เน่ืองจากลูกคาไม

สามารถสัมผัสผลิตภัณฑหรือบริการไดจริง ดังน้ันลูกคาจงึตองพ่ึงพาประสบการณจากผูซื้อรายอ่ืนๆ มากขึ้น เชน การ

แนะนําผลิตภัณฑหรือการบริการ (Senecal & Nantel, 2004) ซึ่งการแบงปนขอมูลประสบการณของลูกคาน้ันเปนการ

สนับสนุนทางสังคมออนไลนท่ีมคีวามสําคัญ  

ในปจจุบันผูประกอบการในประเทศไทยและตางประเทศไดใหความสําคญัตอพาณิชยสังคมมากขึน้ใน

การตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ทําใหมีผูศกึษาวจิัยเกี่ยวกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce 

Intention) มากขึ้น และการศึกษาปจจยัตางๆ ดวยตวัแปรท่ีหลากหลาย โดยใชตัวแปรสังเกตแตกตาง รวมท้ังมีผลวจิัย

ท่ีแตกตางกันตามบริบทของสังคมน้ัน ๆ ดังน้ัน ผูวิจัยจึงเล็งเห็นความสําคัญในการศึกษาโครงสรางพาณิชยสังคมและ

คุณภาพความสัมพันธท่ีมีผลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม โดยมีวตัถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาอิทธิพลโครงสราง

พาณิชยสังคมท่ีมีตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม 2) ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธท่ีมีตอความตั้งใจ

ใชบริการพาณิชยสังคม ท้ังน้ีเพ่ือเปนประโยชนทางการศึกษาใหกบัผูท่ีตองการศึกษาหรือมคีวามสนใจเกี่ยวกับเน้ือหา

และผลวิจัยประเด็นดังกลาว ตลอดจนเปนขอมูลสําคัญแกผูขายและผูท่ีเกี่ยวของในแพลตฟอรมพาณิชยสังคม 

 

2. เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของและสมมุติฐานของการวิจัย 

2.1 โครงสรางพาณิชยสังคม เปนคําท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูซื้อสินคาหรือบริการออนไลน สามารถม ี

สวนรวมในการตอบโตบนแพลตฟอรมท่ีสรางขึ้นโดยผูขายออนไลน (Amblee & Bui, 2011) เปนขอมูลจากแพลตฟอรม

สังคมออนไลน ท่ีเกิดจากลูกคาหรือผูใชบริการ ผูซื้อสินคา สามารถประเมินสินคาและบริการออนไลนไดอยางงายดาย 

ทําใหผูท่ีอาจจะเปนลูกคาในอนาคตรับรูและเขาใจในขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการ และเปนขอมลูการพัฒนา

แพลตฟอรม รานคา และสงเสริมสนับสนุนใหเกิดการส่ือสารกับบุคคลท่ีสามอีกดวย (Hajli, 2014; Wasko & Faraj, 

2005) นอกจากน้ันยังถือวาเปนการส่ือสารการตลาดพ้ืนฐานในรูปแบบใหม ซึง่ไมเสียคาใชใชจายใดๆ จึงถือเปนผูชวย

การขายท่ีไดมาโดยไมเสียเงิน (Huang & Benyoucef, 2013) โครงสรางพาณิชยสังคม แบงออกเปน 3 องคประกอบ

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

แพลตฟอรมสังคมออนไลน ใหโอกาสลูกคาไดใหคะแนน (Rating)  รีวิว (Review) 2) คําแนะนํา (Recommend) และ

การอางอิง (Refer) และ 3) กลุมและชุมชน (Forum and Communities) Kelly et al. (2010) พบวา ลูกคาเชื่อถือ

ขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไดรับจากเพ่ือนมากกวาขอมูลขาวสารท่ีไดรับจากบริษัท และมคีวามสัมพันธเชิงบวก
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กับความตัง้ใจซื้อสินคาหรือบริการ (purchase intentions) ในขณะท่ี Park et al. (2007) พบวาแพลตฟอรมทางสังคม

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการทําใหยกระดับและเพ่ิมความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม โดยอางถงึสินคาและบริการใหกับ

เพ่ือนของลูกคา (referrals) การรีวิว (Review) การใหคะแนน (Rating)  การส่ือสารออนไลน (online communities) 

การใหคําแนะนําและตเิตียน (recommendations) Hajli (2015) อธิบายวา มิตขิองโครงสรางพาณิชยสังคม (Social 

Commerce Construct: SCCs) น้ันก็คือ คําแนะนํา (recommendations) การอางอิง (referrals) มีความสัมพันธ 

อยางมีนัยสําคัญกับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม  

2.2 ความสัมพันธของผูซื้อและผูขายในการบริการพาณิชยสังคม เปนองคประกอบสําคัญท่ีทําใหเกดิการซื้อสินคา

ในการบริการพาณิชยสังคม และมีการซื้ออยางตอเน่ือง ซึง่หากผูขายสรางความสัมพันธท่ีใกลชิด และแข็งแกรง จะทําใหผู

ซื้อเกิดความจงรักภักดีตอสินคาหรือบริการ ดังน้ันผูขายจึงควรสรางความสัมพันธใหมีคุณภาพและรักษาคุณภาพน้ันไว  

มีการศึกษาจาํนวนมากท่ีระบุวาคณุภาพความสัมพันธมีอิทธิพลตอความตัง้ใจซื้อสินคาในการบริการพาณิชยสังคม 

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

ความสัมพันธ (Relationship Quality) แตละงานวจิัยมีองคประกอบท่ีแตกตางกัน ซึ่งสามารถแบงออกเปน 2 หรือ 3 

องคประกอบคอื ความไววางใจ (Trust) พันธสัญญา (Commitmentt)  และความพึงพอใจ (Satisfaction) แตในงานวิจยั

น้ีจะแบงเปน 2 องคประกอบจากแนวทางการศึกษาของ Debei et al. (2015) Farivar et al. (2017) Jiang et al. 

(2016) Hajli (2014) และ Arnott et al. (2007) คือ 1) ความไววางใจ (Trust) เปนองคประกอบสําคัญในการสราง

ความสัมพันธท่ีประสบความสําเร็จในการซื้อสินคาออนไลน ตลอดจนสามารถลดความเส่ียงและความไมแนนอนของ

ผูขาย และเพ่ิมแนวโนมในการตดัสินใจซื้อสินคาบน และ 2) พันธสัญญา (Commitment) เปนองคประกอบท่ีเกี่ยวของ

กับดานจิตใจของผูซื้อ ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผูซื้อและผูขายมคีวามสัมพันธท่ีดี และยังคงรักษาความสัมพันธน้ันตอไป Liang 

(2011) ไดสรุปผลวิจัยวา คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) มีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชย

สังคม (Social Commerce Intentions) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ซึ่งสอดคลองกับ งานวจิัยของ Zaryab et al. (2019) 

ท่ีสรุปผลวา คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) และโครงสรางของพาณิชยสังคม มีอิทธิพลตอความตัง้ใจใช

บริการพาณิชยสังคม (Social Commerce Intentions) 

2.3 ความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions)  จะทําใหลูกคาเกดิการคนหาและ 

การแบงปนขอมูลเกีย่วกับสินคา (Sharing) ซึ่งทําใหลูกคาสามารถตัดสินใจซื้อไดดีมากขึ้น ดังน้ันการอางถึงความตัง้ใจ

ของผูใชคือการแบงปนประสบการณของผูใชและใหคาํแนะนําเกี่ยวกับสินคา ความถีใ่นการแบงปนขอมูลทําใหยกระดับ

และสรางความเชื่อใจระหวางสมาชิกหรือลูกคาได ซึง่จะเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อสินคาบริการ หรือเขารวมกจิกรรม 

ทางพาณิชยสังคม การแบงปนขอมูลทางสังคมมคีวามแตกตางกนัในแตละวฒันธรรมหรือลักษณะการรีววิของลูกคากับ

เพ่ือนในเครือขายสังคม นอกจากน้ันยังแบงปนขอมูลไปยังผูซื้อของท่ีไมรูจักอีกดวย (Marsden, 2009) การแบงปน

ขอมูลจากเพ่ือนถือเปนส่ิงท่ีมคีุณคามากขึ้น และมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาออนไลนในการบริการพาณิชยสังคม 

ตลอดจนการแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social Sharing) ยังทําใหเกิดความไววางใจและลดความเส่ียงตางๆ ทําให

เกิดกระบวนการตัดสินใจและตัง้ใจซื้อผานการบริการพาณิชยสังคมอยางมีนัยสําคัญ (Bugshan & Attar, 2020) สวน

Chen, Fan, และ Shen (2015) กลาววา ความไววางใจในสมาชกิและชุมชนมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชย
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(Social Sharing)  ซึ่งหากไมมีความไววางใจในสมาชิกคนอ่ืน อาจจะสงผลท่ีไมดใีนอนาคต ซึ่งจะทําใหความตัง้ใจใน

การแบงปนและส่ือสารทางสังคมลดลง ในขณะท่ี Hong และ Tam (2006) ไดอธิบายวา การศกึษาสวนใหญท่ีเกี่ยวกับ

การตลาดและขอมูลตาง ๆ แสดงใหเห็นวาความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance Intention) เปนตัวชีว้ัดของความ

5 

ตั้งใจซื้อ หรือในงานวิจยัน้ีเรียกวา ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions)  โดยความตัง้ใจ

ซื้ออยางตอเน่ืองมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Sirdeshmukh et al., 2002)  ซึ่งเปนผลลัพธท่ีสําคัญ

ในระยะยาว ทําใหบริการพาณิชยสังคมประสบความสําเร็จ (Bhattacherjee & Premkumar, 2004) ตลอดจนเปนตวั

ขับเคล่ือนพฤตกิรรมในอนาคต 

จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนนําไปสูการตั้งสมมุตฐิานดงัตอไปน้ี  

 

สมมติฐานการวจิัยที่ 1 : แบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตขุองของโครงสรางพาณิชยสังคมและคุณภาพ

ความสัมพันธกับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมมคีวามสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษด ี

สมมติฐานการวจิัยที่ 2 : โครงสรางพาณิชยสังคมมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก  

สมมติฐานการวจิัยที่ 3 : คุณภาพความสัมพันธมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก 

 

3. วิธีการดําเนินงานวิจัย 

3.1 กระบวนการและวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง  

การวจิัยในคร้ังน้ีใชระเบียบวธิีวิจยัเชงิปริมาณ (quantitative research)  ประชากรคือ ผูซื้อสินคาใน 

แพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคม ในประเทศไทย ตัวอยางวิจัยคือ ผูซื้อสินคาใน แพลตฟอรมโครงสรางพาณิชย

สังคมไดแก Facebook Instagram Line Twitter  จํานวน 573 ราย โดยการกําหนดขนาดตัวอยางสําหรับการวิเคราะห

สมการโครงสราง พิจารณาจากแนวคิดของ Hair et al. (1998) เสนอแนะวา ขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมคือ 10-20 คนตอ 1 

พารามิเตอร สําหรับการวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุในคร้ังน้ีมีท้ังหมดจํานวน 17 พารามิเตอร  น้ันคือกลุม

ตัวอยางจาํนวน 170 - 340 คน ซึ่งจํานวนกลุมตัวอยางในงานวิจัยน้ีครอบคลุมขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสม โดยคาดัชนี KMO 

เทากับ 0.962 ซึ่งมากกวา 0.5 แสดงใหเห็นวาขนาดกลุมตัวอยางมคีวามเหมาะสม และคาสถิติ Bartlett’ test of Sphericity 

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันเมตริกสหสัมพันธไมเปนเมตริกเอกลักษณ กลุมตัวอยางคือ ผูซื้อ

สินคาในแพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคม โดยมีคําถามคัดกรองเพ่ือคัดเลือกวาผูตอบแบบสอบถามตองเคยซื้อสินคา

ในแพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคมตามท่ีกําหนด มีวิธีสุมตวัอยางแบบแบงชั้น (Stratified Random Sampling) และ

แบงกลุมตัวอยางตามสัดสวนของแพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคม ไดแก Facebook 50% และแพลตฟอรมอ่ืนๆ 50% 

ดังน้ันการเก็บขอมูลจึงเปนออนไลนท้ังหมด โดยนําลิงคแบบสอบถามไปกระจายไปยงัแพลตฟอรมพาณิชยสังคม 2

ประเภท คือ Facebook Page ท่ีเปนการประชาสัมพันธหรือขายสินคาและบริการมีสมาชิกมากกวา 20,000 คน 

จํานวน 5 เพจ Instagram ท่ีเปนการประชาสัมพันธหรือขายสินคาและบริการ เฉพาะผูท่ีมีคนตดิตามมากกวา 20,000 

คน จาํนวน 5 ชอง โดยสงขอความสวนตัวไปยงัสมาชิกหรือผูตดิตาม ในระยะเวลา 1 เดือน โดยตั้งเปาจํานวนตอบรับ 

340 ตัวอยาง  
 

3.2 การวัดคุณลักษณะของตัวแปร  

ผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวจิัยท่ีเกีย่วของกับตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม คุณภาพความสัมพันธ 

และความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม เพ่ือใหไดนิยามเชิงปฏิบัตกิารตามกรอบแนวคิดการวิจัย และโครงสราง ตัวแปร

ท่ีตองการวัด จากน้ันจึงสรางเคร่ืองมือวดัตวัแปรท้ัง 3 ตัวเปนแบบสอบถามชนิดมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ตัว

แปร ประกอบดวยตัวแปรตวัแปรแฝงภายใน 1 ตัวแปร คือ  ความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce 

Intentions) วัดจากตวัแปรสังเกตได 2 ตัว ไดแก (1) การแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social Sharing) และ  
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(2) ความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance Intention) และตัวแปรแฝงภายนอก 2 ตัวแปร คือ 1.โครงสรางพาณิชย

สังคม (Social Commerce Construct) วัดจากตัวแปรสังเกตได 3 ตัว ไดแก (1) การใหคะแนน (Rating) และการรีววิ 

(Review) (2) คําแนะนํา (Recommendation) และการอางอิง (Referral) และ (3) กลุมและชุมชน (Forum and 

Communities) และ 2.คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) วัดจากตัวแปรสังเกตได 2 ตัว ไดแก  

(1) ความไววางใจ (Trust) และ (2) พันธสัญญา (Commitment) 

ผูวิจัยเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูวิจัยสรางขึ้นเพ่ือศึกษาอิทธิพลของโครงสราง

พาณิชยสังคมท่ีมีตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม และศกึษาอิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธท่ีมีตอความตั้งใจ

ใชบริการพาณิชยสังคม โดยแบบสอบถามประกอบดวย 4 สวน คอื ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โครงสราง

พาณิชยสังคม (Social Commerce Construct)  คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) และความตั้งใจใช

บริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions)  ซึ่งเปนแบบปลายปด (Close-ended Form) โดยสราง

แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส  

 

3.3 ความเชื่อมั่น 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวิจยั ผลการทดลองใชแบบสอบถามจํานวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบความ

เขาใจในขอคําถาม และการใชเวลาในการทําแบบสอบถาม จากน้ันนําคําตอบมาตรวจสอบคุณภาพ โดยวิเคราะหหาคา

ความเชื่อมั่น (Reliability) ดวยวิธหีาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

แบบสอบถามมีคาความเชื่อมั่นอยูระหวาง 0.911 – 0.917  รายละเอียดแสดงดังตาราง 1 

 

ตาราง 1  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจาํแนกตามตัวบงชี้ 7 ตัวในการวัดตัวแปร 3 ตัว 

ตัวแปร 
จํานวน

ขอ 

ความเชื่อมั่น 

ตัวอยางทดลองใช ตัวอยางจริง 

1. การใหคะแนน (Rating) และการรีวิว (Review)  

 

3 0.816 0.913 

2. คําแนะนํา (Recommendation) และการอางอิง (Referral)  3 0.834 0.917 

3. กลุมและชุมชน (Forum and Communities) 3 0.829 0.914 

4. ความไววางใจ (Trust)  3 0.825 0.912 

5. พันธสัญญา (Commitment)  3 0.836 0.915 

6. การแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social Sharing)  3 0.813 0.917 

7. ความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance Intention) 3 0.816 0.911 

จํานวนตัวอยาง  30 573 
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3.4 สถิติท่ีใชในการวิจัย 

การวเิคราะหขอมูล แบงเปน 1) ขอมูลท่ัวไป ดวยสถติิบรรยายรอยละ 2)การวเิคราะหระดับโครงสราง

พาณิชยสังคม คุณภาพความสัมพันธ และความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม ดวยสถติิบรรยายคาเฉล่ีย และ  

3) การวิเคราะหอิทธิพลในแบบจาํลองโครงสราง เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของแบบจาํลองความสัมพันธเชงิ

สาเหตุกับขอมูลเชงิประจกัษ พรอมท้ังคาํนวณขนาดอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมของอิทธิพลของโครงสรางพาณิชย

สังคม  คุณภาพความสัมพันธตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม ดวยสถติิทดสอบสมการโครงสราง (SEM)  

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป LISREL 

 

4. ผลลัพธการวิจัยและการอภิปรายผล 

4.1 ขอมูลท่ัวไปผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 573 ตัวอยาง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

กําลังศกึษาอยูในระดับชั้นมัธยมศึกษา (รอยละ 60.91) ชวงอายุนอยกวา 25 ป (รอยละ 64.40) ระดับการศกึษาขั้นสูง

ปริญญาตรี/เทียบเทา (รอยละ 67.36) อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา (รอยละ 55.15) รายไดเฉล่ียตอเดือนต่าํกวา 

15,000 บาท (รอยละ 49.91) สถานะโสด (รอยละ 81.68) ไมมีบุตร (รอยละ 79.06) ชองทางในการซื้อคือ ท้ังออนไลน

และรานคา (รอยละ 73.82) ความถี่ในการซื้อสินคาออนไลนใน 1 เดือนท่ีผานมา คือ มากกวา 4 คร้ัง  (รอยละ 28.80) 

ความถีใ่นการซื้อสินคาออนไลนใน 6 เดือนท่ีผาน คือ มากกวา 6 คร้ัง (รอยละ 45.03) ส่ือสังคมออนไลนท่ีเลือกซื้อ

สินคาออนไลนมากท่ีสุด คือ Facebook  (รอยละ 47.82)  

4.2 ผลการวเิคราะหโครงสรางพาณิชยสังคม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงสราง

พาณิชยสังคมในทุกดานระดับมาก โดยมคีําแนะนํา (Recommendation) และการอางอิง (Referral) สูงกวาดานอ่ืน 

(คาเฉล่ีย =4.17) รองลงมาคือ การใหคะแนน (Rating) และการรีวิว (Review) (คาเฉล่ีย =4.12) และกลุมและชุมชน 

(Forum and Communities) (คาเฉล่ีย =4.03) ผลการวิเคราะหคณุภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมคีุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) ในทุกดานระดับมาก โดยมพัีนธสัญญา 

(commitment) สูงท่ีสุด (คาเฉล่ีย =4.21) รองลงมาคือ ดานความไววางใจ (Trust) (คาเฉล่ีย =4.18)  ในประเด็นความ

ตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมคีวามตั้งใจใชบริการ

พาณิชยสังคม (Social Commerce intentions) ในทุกดานระดับมาก โดยมีการแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social 

Sharing) สูงท่ีสุด (คาเฉล่ีย =4.25) รองลงมาคือ ความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance Intention) (คาเฉล่ีย 

=4.15)  

4.3 ผลการตรวจสอบความตรงของแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุของของโครงสรางพาณิชยสังคม

และคุณภาพความสัมพันธกับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา แบบจาํลองมคีวามสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษอยูในเกณฑดี พิจารณาไดจากคาไคสแควร (χ2 = 10.42, df = 5, p = 0.064) ซึ่งคาความนาจะเปนมากกวา 

.05 แสดงวาไมปฏิเสธสมมติฐานหลักท่ีวา แบบจาํลองสมมติฐานตามทฤษฎีท่ีพัฒนาขึ้นสอดคลองกับขอมูลเชิง

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

มีคาเขาใกล 1 ดัชนีรากของกาํลังสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR=0.0103) คาดชันีรากของกําลังสอง

เฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA=0.044) มีคาเขาใกลศูนย  

จากตาราง 2 เมื่อพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบของตวัแปร 3 ตัว พบวา คานํ้าหนักองคประกอบของตัว

แปรสังเกตไดท้ัง 7 ตัวแปรในแบบจําลองการวจิัยทุกตัวมีคาเปนบวกและแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ี
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3.4 สถิติท่ีใชในการวิจัย 

การวเิคราะหขอมูล แบงเปน 1) ขอมูลท่ัวไป ดวยสถติิบรรยายรอยละ 2)การวเิคราะหระดับโครงสราง

พาณิชยสังคม คุณภาพความสัมพันธ และความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม ดวยสถติบิรรยายคาเฉล่ีย และ  

3) การวิเคราะหอิทธิพลในแบบจาํลองโครงสราง เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของแบบจาํลองความสัมพันธเชงิ

สาเหตุกับขอมูลเชงิประจกัษ พรอมท้ังคาํนวณขนาดอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมของอิทธิพลของโครงสรางพาณิชย

สังคม  คุณภาพความสัมพันธตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม ดวยสถติิทดสอบสมการโครงสราง (SEM)  

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป LISREL 

 

4. ผลลัพธการวิจัยและการอภิปรายผล 

4.1 ขอมูลท่ัวไปผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 573 ตัวอยาง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

กําลังศกึษาอยูในระดับชั้นมัธยมศึกษา (รอยละ 60.91) ชวงอายุนอยกวา 25 ป (รอยละ 64.40) ระดับการศกึษาขั้นสูง

ปริญญาตรี/เทียบเทา (รอยละ 67.36) อาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา (รอยละ 55.15) รายไดเฉล่ียตอเดือนต่าํกวา 

15,000 บาท (รอยละ 49.91) สถานะโสด (รอยละ 81.68) ไมมีบุตร (รอยละ 79.06) ชองทางในการซื้อคือ ท้ังออนไลน

และรานคา (รอยละ 73.82) ความถี่ในการซื้อสินคาออนไลนใน 1 เดือนท่ีผานมา คือ มากกวา 4 คร้ัง  (รอยละ 28.80) 

ความถีใ่นการซื้อสินคาออนไลนใน 6 เดือนท่ีผาน คือ มากกวา 6 คร้ัง (รอยละ 45.03) ส่ือสังคมออนไลนท่ีเลือกซื้อ

สินคาออนไลนมากท่ีสุด คือ Facebook  (รอยละ 47.82)  

4.2 ผลการวเิคราะหโครงสรางพาณิชยสังคม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับโครงสราง

พาณิชยสังคมในทุกดานระดับมาก โดยมคีําแนะนํา (Recommendation) และการอางอิง (Referral) สูงกวาดานอ่ืน 

(คาเฉล่ีย =4.17) รองลงมาคือ การใหคะแนน (Rating) และการรีวิว (Review) (คาเฉล่ีย =4.12) และกลุมและชุมชน 

(Forum and Communities) (คาเฉล่ีย =4.03) ผลการวิเคราะหคณุภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมคีุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) ในทุกดานระดับมาก โดยมพัีนธสัญญา 

(commitment) สูงท่ีสุด (คาเฉล่ีย =4.21) รองลงมาคือ ดานความไววางใจ (Trust) (คาเฉล่ีย =4.18)  ในประเด็นความ

ตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมคีวามตั้งใจใชบริการ

พาณิชยสังคม (Social Commerce intentions) ในทุกดานระดับมาก โดยมีการแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social 

Sharing) สูงท่ีสุด (คาเฉล่ีย =4.25) รองลงมาคือ ความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance Intention) (คาเฉล่ีย 

=4.15)  

4.3 ผลการตรวจสอบความตรงของแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุของของโครงสรางพาณิชยสังคม

และคุณภาพความสัมพันธกับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา แบบจาํลองมคีวามสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษอยูในเกณฑดี พิจารณาไดจากคาไคสแควร (χ2 = 10.42, df = 5, p = 0.064) ซึ่งคาความนาจะเปนมากกวา 

.05 แสดงวาไมปฏิเสธสมมติฐานหลักท่ีวา แบบจาํลองสมมติฐานตามทฤษฎีท่ีพัฒนาขึ้นสอดคลองกับขอมูลเชิง

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

มีคาเขาใกล 1 ดัชนีรากของกาํลังสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR=0.0103) คาดชันีรากของกําลังสอง

เฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA=0.044) มีคาเขาใกลศูนย  

จากตาราง 2 เมื่อพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบของตวัแปร 3 ตัว พบวา คานํ้าหนักองคประกอบของตัว

แปรสังเกตไดท้ัง 7 ตัวแปรในแบบจําลองการวจิัยทุกตัวมีคาเปนบวกและแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ี
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ระดับ 0.01 สําหรับคานํ้าหนักองคประกอบของตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม (SCC) พบวา ตัวแปรสังเกตไดการให

คะแนน และการรีววิ (SCC1) มีคานํ้าหนักองคประกอบสูงท่ีสุดท่ี 0.852 รองลงมาคือ กลุมและชุมชน (SCC3) มีคา

นํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.818 และคําแนะนํา และการอางอิง (SCC2) มีคานํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.779 

เมื่อพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบของตวัแปรคุณภาพความสัมพันธ (RQ) พบวา ตัวแปรสังเกตได    

พันธสัญญา (RQ2) มีคานํ้าหนักองคประกอบสูงท่ีสุดท่ี 0.834 และตัวแปรสังเกตไดความไววางใจ  (RQ1)  มีคา

นํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.829 สําหรับคานํ้าหนักองคประกอบของตัวแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) 

พบวา ตวัแปรสังเกตไดการแบงปนและส่ือสารทางสังคม (SCI2) มีคานํ้าหนักองคประกอบท่ี 0.797 และตัวแปรสังเกต

ไดความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (SCI1) มีคานํ้าหนักองคประกอบท่ี 0.637 

 

ตาราง 2    การตรวจสอบความตรงของแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตขุองของโครงสรางพาณิชยสังคมและ 

   คุณภาพความสัมพันธกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม 

ตัวแปรเหตุ  ตัวแปรผล 
คาประมาณพารามิเตอร 

SE t 
คะแนนดิบ Standardized 

โมเดลการวัด      

Matrix LX (นํ้าหนักองคประกอบของตวัแปรสังเกตไดภายนอก)  

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 (นํ้าหนักองคประกอบของตวัแปรสังเกตไดภายใน)   

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, <--> ไมรายงานคา SE และ t เนื่องจากเปนพารามิเตอรบังคับ 

 

ผลวิเคราะหตาราง 3 เมื่อพิจารณาคาความเท่ียงในการวดัตัวแปรสังเกตไดแตละตัวพบวา ตัวแปรสังเกตได

มีคาความเท่ียงอยูระหวาง 0.606  ถึง 0.727 โดยตัวแปรสังเกตไดพบวา ตวัแปรสังเกตไดการใหคะแนน และการรีววิ 

(SCC1) มีคาความเท่ียงสูงท่ีสุด และรองลงมาคือ ตัวแปรสังเกตไดตัวแปรสังเกตไดพันธสัญญา (RQ2)  
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รูปภาพประกอบ 1         

แบบจําลองความสัมพนัธเชิงสาเหตขุองคณุภาพความสัมพนัธ โครงสรางพาณิชยสงัคม และความตั้งใจใช

บริการพาณิชยสังคม 

 
หมายเหตุ: **p<0.01 

 

จากรูปภาพประกอบ 1 เมื่อพิจารณาคาอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐานของตัวแปรในแบบจาํลองท่ีเปนตัว

แปรทํานายหรือปจจัยเชงิสาเหตขุองความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา 1) ตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม 

(SCC)  มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกตอตัวแปรความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.464 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ น่ันคือ ผูใชบริการท่ีมีโครงสรางพาณิชยสังคมเปนสาเหตุทําใหผูใชบริการมีความตัง้ใจใช

บริการพาณิชยสังคม 2) ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ (RQ)  เปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดในทิศทางบวกตอตัวแปร

ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.515 อยางมนัียสําคัญทางสถิติ น่ันคือ ผูใชบริการท่ี

มีคุณภาพความสัมพันธกับผูใหบริการเปนสาเหตุทําใหผูใชบริการมีความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม โดยมี

รายละเอียดดงัตาราง 3 เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิก์ารพยากรณ (R2) ของสมการโครงสรางของตวัแปรภายในไดแก 

ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI)  (R2 = 0.915) พบวา ตวัแปรทํานายหรือปจจัยเชงิสาเหตุโครงสรางพาณิชย

สังคม (SCC) และคุณภาพความสัมพันธ (RQ)  อธิบายความแปรปรวนของตวัแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม 

(SCI) ไดถึงรอยละ 91.5 สําหรับการแปลความหมายผลการวเิคราะหขนาดอิทธิพลระหวางตวัแปร มีรายละเอียดดงัน้ี 
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รูปภาพประกอบ 1         

แบบจําลองความสัมพนัธเชิงสาเหตขุองคณุภาพความสัมพนัธ โครงสรางพาณิชยสงัคม และความตั้งใจใช

บริการพาณิชยสังคม 

 
หมายเหตุ: **p<0.01 

 

จากรูปภาพประกอบ 1 เมื่อพิจารณาคาอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐานของตัวแปรในแบบจาํลองท่ีเปนตัว

แปรทํานายหรือปจจัยเชงิสาเหตขุองความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา 1) ตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม 

(SCC)  มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกตอตัวแปรความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.464 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ น่ันคือ ผูใชบริการท่ีมีโครงสรางพาณิชยสังคมเปนสาเหตุทําใหผูใชบริการมีความตัง้ใจใช

บริการพาณิชยสังคม 2) ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ (RQ)  เปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดในทิศทางบวกตอตัวแปร

ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.515 อยางมนัียสําคัญทางสถิติ น่ันคือ ผูใชบริการท่ี

มีคุณภาพความสัมพันธกับผูใหบริการเปนสาเหตุทําใหผูใชบริการมีความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม โดยมี

รายละเอียดดงัตาราง 3 เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิก์ารพยากรณ (R2) ของสมการโครงสรางของตวัแปรภายในไดแก 

ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI)  (R2 = 0.915) พบวา ตวัแปรทํานายหรือปจจัยเชงิสาเหตุโครงสรางพาณิชย

สังคม (SCC) และคุณภาพความสัมพันธ (RQ)  อธิบายความแปรปรวนของตวัแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม 

(SCI) ไดถึงรอยละ 91.5 สําหรับการแปลความหมายผลการวเิคราะหขนาดอิทธิพลระหวางตวัแปร มีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตาราง 3        ผลการวิเคราะหอิทธิพลของแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุของโครงสรางพาณิชยสังคมและ

คุณภาพความสัมพันธกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม 

       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** 

คาสถิต:ิ 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 

สมการโครงสรางของตัวแปร SCI    

R SQUARE 0.915    

เมทริกซสหสัมพันธ

ระหวางตัวแปร 
SCI SCC RQ   

SCI 1.000 
  

  

SCC 0.933 ** 1.000 
 

  

RQ 0.937** 0.911  ** 1.000   

หมายเหตุ  TE = ผลรวมอิทธิพล (total effect); IE = อิทธิพลทางออม (indirect effect); DE = อิทธิพลทางตรง (direct effect)  

                   ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01; ตัวเลขในวงเล็บ คือ คา standard error; ตัวเลขทึบ คือ คาอิทธิพลในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 

ท้ังน้ีจากขอมูลตาราง 3 พบวามคีวามสัมพันธระหวางตัวแปรในระดับท่ีมาก ดังน้ันผูวจิัยจึงทําการทดสอบ

ความสัมพันธกันโดยใชคา Tolerance และ คา Variance Inflation Factor (VIF)  เพ่ือตรวจสอบวาการแทนคาตัวแปร

ในสมการตัวแบบจะไมเกิด Multicollinearity ซึ่งผลการทดสอบพบวา คา Tolerance ของตัวแปรทุกตัวมีคาไมใกลศูนย  

และคา Variance Inflation Factor ของตัวแปรทุกตัวมีคานอยกวา 10 ดังน้ันจงึสรุปไดวาตัวแปรทุกตัวไมมีระดับ

ความสัมพันธซึง่กันและกัน หรือไมเกิด Multicollinearity (Vittinghoff et al., 2011) 

 

5. อภิปรายผล  

สมมติฐานการวจิัยที่ 1 : โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของของโครงสรางพาณิชยสังคมและคณุภาพความสัมพันธ

กับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมมคีวามสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษดี  

การตรวจสอบโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตขุองของโครงสรางพาณิชยสังคมและคุณภาพความสัมพันธ

กับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา โมเดลมคีวามสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ

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

จึงยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว โดยตัวแปรทํานายหรือปจจัยเชิงสาเหตุโครงสรางพาณิชยสังคม (SCC) และคุณภาพ

ความสัมพันธ (RQ)  อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) ไดถึงรอยละ 91.5  

ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ Zaryab et al. (2019) ท่ีสรุปผลวา คณุภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) และ
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โครงสรางของพาณิชยสังคม มีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce Intentions)   

ซึ่ง Marsden (2009) ไดอธิบายไววา ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม จะทําใหลูกคาคนหาขอมลูเกี่ยวกับสินคา 

และแบงปนประสบการณการใชและคําแนะนําใหกับลูกคาคนอ่ืน  ซึ่งทําใหลูกคาสามารถตัดสินใจซื้อไดดีมากขึ้น 

นอกจากน้ันความถี่ในการแบงปนขอมูลจะสรางความเชื่อใจและเพ่ิมความตัง้ใจในการซื้อสินคาบริการ มากขึ้น  

ซึ่งสอดคลองกับคาํอธิบายของ Bugshan และ Attar (2020) วา การแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social Sharing)  

จะสรางความไววางใจและลดความเส่ียงตางๆ ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจและตัง้ใจซื้อผานการบริการพาณิชย

สังคมอยางมนัียสําคัญ นอกจากการแบงปนและส่ือสารทางสังคมแลว ความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance 

Intention) ยังเปนตวัชีว้ัดของ ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions) ดังท่ี Hong และ 

Tam (2006) ไดอธิบายไว และ Sirdeshmukh (2002)  ไดกลาววา ความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ืองเปนผลลัพธท่ีสําคัญ 

ในระยะยาว ทําใหบริการพาณิชยสังคมประสบความสําเร็จ  

 

สมมติฐานการวจิัยที่ 2 : โครงสรางพาณิชยสังคมมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก 

ตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม สามารถวัดไดดวยตัวแปรสังเกตได 3 ตัว ซึง่มคีานํ้าหนักองคประกอบ

มากกวา 0.700 ประกอบดวย 1) การใหคะแนน และการรีวิว 2) กลุมและชุมชน และ 3) คําแนะนํา และการอางอิง 

(0.852, 0.818 ,และ 0.779 ตามลําดับ) ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ HaJli และ Sims (2015) และงานวิจัยของ Chen, 

Xu, และ Whinston (2011) ท่ีกลาววา การวัดโครงสรางพาณิชยสังคมมีองคประกอบท้ังหมด 3 องคประกอบ คือ  กลุม

และชุมชน คาํแนะนําและการอางอิง โดยยงัระบุวา เปนขอมูลจากแพลตฟอรมสังคมออนไลน ท่ีสามารถประเมินสินคา

และบริการออนไลนไดอยางงายดาย และทําใหผูท่ีอาจจะเปนลูกคาในอนาคตรับรูและเขาใจในขอมูลเกี่ยวกับสินคา

และบริการ (Hajli, 2014; Wasko & Faraj, 2005) โดยลูกคาไดรับประสบการณจากลูกคารายอ่ืนๆ เน่ืองจากลูกคา

ลูกคาไมสามารถสัมผัสผลิตภัณฑหรือบริการไดจริง จึงตองการคาํแนะนําผลิตภัณฑหรือการบริการ (Senecal & 

Nantel, 2004)  ซึ่งโครงสรางพาณิชยสังคมยงัเปนการส่ือสารการตลาดพ้ืนฐานในรูปแบบใหมท่ีไมตองเสียคาใชจายอีก

ดวย นอกจากน้ันตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม (SCC)  มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกตอตัวแปรความตั้งใจใชบริการ

พาณิชยสังคม (SCI) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.464 อยางมีนัยสําคัญทางสถติท่ีิระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว 

ซึ่งสอดคลองกับ Kelly  et al. (2010) ดังท่ีกลาวมาในสมมติฐานการวจิัยท่ี 1 นอกจากน้ันยังสอดคลองกับ Park et al. 

(2007) ท่ีพบวา แพลตฟอรมทางสังคมเกี่ยวกับสินคาหรือบริการทําใหยกระดับและเพ่ิมความตั้งใจใชบริการพาณิชย

สังคม ซึง่ประกอบไปดวย 3 องคประกอบ รวมท้ัง Hajli (2015) ท่ีกลาววา โครงสรางพาณิชยสังคมมีความสัมพันธอยาง

มีนัยสําคัญกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม  

 

สมมติฐานการวจิัยที่ 3 : คุณภาพความสัมพันธมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก  

ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ สามารถวัดไดดวยตัวแปรสังเกตได 2 ตัว ซึง่มีคานํ้าหนักองคประกอบ

มากกวา 0.700 ประกอบดวย 1) ตัวแปรสังเกตไดพันธสัญญา มีคานํ้าหนักองคประกอบสูงท่ีสุดท่ี 0.834 และตัวแปร

สังเกตไดความไววางใจ  มีคานํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.829 ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ Debei et al. (2015)  

และ Jiang et al. (2016) Hajli (2014) Arnott et al. (2007)  ท่ีไดกลาววา  คุณภาพความสัมพันธ มีตัวแปรสังเกตได 

ไดแก ตัวแปรพันธสัญญา และตวัแปรความไววางใจ เปนองคประกอบสําคัญ นอกจากน้ันตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ 

(RQ)  เปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดในทิศทางบวกตอตัวแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) มีขนาด



อิิทธิิพลของโครงสร้้างพาณิิชย์์สัังคมและคุุณภาพความสััมพัันธ์์ที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการพาณิิชย์์สัังคม / ภููษิิต วงศ์์หล่่อสายชล และคณะ
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โครงสรางของพาณิชยสังคม มีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce Intentions)   

ซึ่ง Marsden (2009) ไดอธิบายไววา ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม จะทําใหลูกคาคนหาขอมลูเกี่ยวกับสินคา 

และแบงปนประสบการณการใชและคําแนะนําใหกับลูกคาคนอ่ืน  ซึ่งทําใหลูกคาสามารถตัดสินใจซื้อไดดีมากขึ้น 

นอกจากน้ันความถี่ในการแบงปนขอมูลจะสรางความเชื่อใจและเพ่ิมความตัง้ใจในการซื้อสินคาบริการ มากขึ้น  

ซึ่งสอดคลองกับคาํอธิบายของ Bugshan และ Attar (2020) วา การแบงปนและส่ือสารทางสังคม (Social Sharing)  

จะสรางความไววางใจและลดความเส่ียงตางๆ ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจและตัง้ใจซื้อผานการบริการพาณิชย

สังคมอยางมนัียสําคัญ นอกจากการแบงปนและส่ือสารทางสังคมแลว ความตัง้ใจซื้ออยางตอเน่ือง (Continuance 

Intention) ยังเปนตวัชีว้ัดของ ความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม (Social Commerce intentions) ดังท่ี Hong และ 

Tam (2006) ไดอธิบายไว และ Sirdeshmukh (2002)  ไดกลาววา ความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ืองเปนผลลัพธท่ีสําคัญ 

ในระยะยาว ทําใหบริการพาณิชยสังคมประสบความสําเร็จ  

 

สมมติฐานการวจิัยที่ 2 : โครงสรางพาณิชยสังคมมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก 

ตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม สามารถวัดไดดวยตัวแปรสังเกตได 3 ตัว ซึง่มคีานํ้าหนักองคประกอบ

มากกวา 0.700 ประกอบดวย 1) การใหคะแนน และการรีวิว 2) กลุมและชุมชน และ 3) คําแนะนํา และการอางอิง 

(0.852, 0.818 ,และ 0.779 ตามลําดับ) ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ HaJli และ Sims (2015) และงานวิจัยของ Chen, 

Xu, และ Whinston (2011) ท่ีกลาววา การวัดโครงสรางพาณิชยสังคมมีองคประกอบท้ังหมด 3 องคประกอบ คือ  กลุม

และชุมชน คาํแนะนําและการอางอิง โดยยงัระบุวา เปนขอมูลจากแพลตฟอรมสังคมออนไลน ท่ีสามารถประเมินสินคา

และบริการออนไลนไดอยางงายดาย และทําใหผูท่ีอาจจะเปนลูกคาในอนาคตรับรูและเขาใจในขอมูลเกี่ยวกับสินคา

และบริการ (Hajli, 2014; Wasko & Faraj, 2005) โดยลูกคาไดรับประสบการณจากลูกคารายอ่ืนๆ เน่ืองจากลูกคา

ลูกคาไมสามารถสัมผัสผลิตภัณฑหรือบริการไดจริง จึงตองการคาํแนะนําผลิตภัณฑหรือการบริการ (Senecal & 

Nantel, 2004)  ซึ่งโครงสรางพาณิชยสังคมยงัเปนการส่ือสารการตลาดพ้ืนฐานในรูปแบบใหมท่ีไมตองเสียคาใชจายอีก

ดวย นอกจากน้ันตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคม (SCC)  มีอิทธิพลรวมในทิศทางบวกตอตัวแปรความตั้งใจใชบริการ

พาณิชยสังคม (SCI) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.464 อยางมีนัยสําคัญทางสถติท่ีิระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว 

ซึ่งสอดคลองกับ Kelly  et al. (2010) ดังท่ีกลาวมาในสมมติฐานการวจิัยท่ี 1 นอกจากน้ันยังสอดคลองกับ Park et al. 

(2007) ท่ีพบวา แพลตฟอรมทางสังคมเกี่ยวกับสินคาหรือบริการทําใหยกระดับและเพ่ิมความตั้งใจใชบริการพาณิชย

สังคม ซึง่ประกอบไปดวย 3 องคประกอบ รวมท้ัง Hajli (2015) ท่ีกลาววา โครงสรางพาณิชยสังคมมีความสัมพันธอยาง

มีนัยสําคัญกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม  

 

สมมติฐานการวจิัยที่ 3 : คุณภาพความสัมพันธมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมในทิศทางบวก  

ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ สามารถวัดไดดวยตัวแปรสังเกตได 2 ตัว ซึง่มีคานํ้าหนักองคประกอบ

มากกวา 0.700 ประกอบดวย 1) ตัวแปรสังเกตไดพันธสัญญา มีคานํ้าหนักองคประกอบสูงท่ีสุดท่ี 0.834 และตัวแปร

สังเกตไดความไววางใจ  มีคานํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.829 ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ Debei et al. (2015)  

และ Jiang et al. (2016) Hajli (2014) Arnott et al. (2007)  ท่ีไดกลาววา  คุณภาพความสัมพันธ มีตัวแปรสังเกตได 

ไดแก ตัวแปรพันธสัญญา และตวัแปรความไววางใจ เปนองคประกอบสําคัญ นอกจากน้ันตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ 

(RQ)  เปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดในทิศทางบวกตอตัวแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม (SCI) มีขนาด



อิิทธิิพลของโครงสร้้างพาณิิชย์์สัังคมและคุุณภาพความสััมพัันธ์์ที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจใช้้บริิการพาณิิชย์์สัังคม / ภููษิิต วงศ์์หล่่อสายชล และคณะ
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อิทธิพลเทากับ 0.515 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมตฐิานท่ีตั้งไว ซึง่สอดคลองกับ Hajli (2014) 

Liang et al. (2011) Rauyruen และ Miller (2007) Wang และ Hajli (2015) ท่ีอธิบายวา คุณภาพความสัมพันธมีอิทธิพล

ตอความตั้งใจซื้อสินคาในการบริการพาณิชยสังคม เน่ืองจากความสัมพันธท่ีดีระหวางผูซื้อและผูขายในการบริการ

พาณิชยสังคมเปนส่ิงสําคัญท่ีทําใหเกิดการซื้ออยางตอเน่ือง และเกิดการซื้อสินคาขึ้น หากผูขายสรางความสัมพันธท่ีดี มี

คุณภาพ และรักษาคุณภาพความสัมพันธไว จะทําใหผูซื้อตัดสินใจซื้อสินคาในการบริการพาณิชยสังคม อีกท้ัง Jiang    

et al. (2016) ยังอธิบายไววา ความสัมพันธระหวางผูซื้อสินคาและผูขายสินคาเปนหน่ึงในอิทธิพลท่ีมีผลตอพฤติกรรม

มนุษย โดย Hennig-Thurau et al. (2001) กลาววา คณุภาพความสัมพันธเปนส่ิงท่ีควรใหความสําคัญ ท่ีกลายเปนเสา

หลักของการตลาดเชงิสัมพันธ (Relationship Marketing: RM) รวมท้ังสอดคลองกับงานวิจยัของ Liang (2011) และ 

Zaryab et al. (2019) ท่ีสรุปวา คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) มีอิทธิพลตอความตั้งใจใชบริการ

พาณิชยสังคม (Social Commerce Intentions) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท้ังน้ี Lin และ Li (2016) ไดกลาววา

ความสัมพันธทางสังคมและการปฏิสัมพันธกันระหวางผูซื้อและผูขายสามารถนําไปสูความสําเร็จของแพลตฟอรม

พาณิชยสังคม (Social Commerce Platform) ได และ Palmatier et al. (1997) กลาววาเปนตวัชีว้ดัความสัมพันธท่ี

สําคัญทางธุรกิจท่ีทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ  

 

6. ขอเสนอแนะ 

6.1 ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัยเชิงวิชาการ 

1) จากผลการศึกษาท่ีวาดวยการตรวจสอบโมเดลความสัมพันธเชงิสาเหตขุองของโครงสราง

พาณิชยสังคมและคุณภาพความสัมพันธกับความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม พบวา โมเดลมีความสอดคลองกับ

ขอมูลเชงิประจักษอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ และพบผลวจิัยคาอิทธิพลของตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคมและตัวแปร

คุณภาพความสัมพันธท่ีมีตอตัวแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม  

2)  จากผลวิจยัน้ันยังพบองคประกอบของ 1) ตัวแปรโครงสรางพาณิชยสังคมประกอบดวยตัวแปร

สังเกตไดการใหคะแนน และการรีวิว กลุมและชุมชน และคาํแนะนํา และการอางอิง 2) ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ

ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดพันธสัญญา และตัวแปรสังเกตไดความไววางใจ  3) ตัวแปรความตั้งใจใชบริการพาณิชย

ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดการแบงปนและส่ือสารทางสังคม และตัวแปรสังเกตไดความตัง้ใจซือ้อยางตอเน่ือง  

 6.2 ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัยเชิงบริหารจัดการ 

1) ผูท่ีเกี่ยวของกับแพลตฟอรมพาณิชยสังคม เชน ผูขายในแพลตฟอรมพาณิชยสังคม เจาของ

แพลตฟอรมพาณิชยสังคม ควรสรางและรักษาคุณภาพความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเน่ือง โดยใหความสําคัญกับ  

1) การรักษาพันธสัญญา โดยการสงสินคาหรือใหบริการท่ีมีคุณภาพ ระยะเวลา และเงื่อนไขตามท่ีไดตกลงไว ตาม

ระยะเวลาท่ีไดตกลงไว และ 2) สรางความไววางใจท่ีมีคุณภาพ โดยทําใหผูซือ้รูสึกปลอดภัยตอการซื้อสินคาหรือใช

บริการ ทําใหไววางใจและเชื่อมั่นตอการซื้อสินคาหรือใชบริการ ท้ังน้ีเพ่ือใหลูกคาหรือผูใชบริการเกิดการตัง้ใจใชบริการ

พาณิชยสังคม ทําใหเกิดการซื้อสินคาหรือการบริการ มีการแบงปนและส่ือสารทางสังคม และเกดิการตัง้ใจซื้ออยาง

ตอเน่ือง 

2) ผูท่ีเกี่ยวของกับแพลตฟอรมพาณิชยสังคมควรใหความสําคัญกับโครงสรางพาณิชยสังคม ท้ังดาน

การใหคะแนน (Rating) และการรีวิว (Review) คําแนะนํา (Recommendation) และการอางอิง (Referral) และกลุม
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และชุมชน (Forum and Communities) โดยคํานึงถงึความนาเชือ่ถือ ความตรงไปตรงมา เพ่ือสรางความเชื่อมั่นใหกับ

ลูกคา ทําใหเกดิการแบงปนขอมลูและการซื้อสินคาอยางตอเน่ืองในท่ีสุด 

 

6.3 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

1) นอกจากตัวแปรคุณภาพความสัมพันธท่ีศึกษาในงานวจิัยน้ีแลว ควรศกึษาเพ่ิมเตมิเกี่ยวกับตวัแปร

อ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตอความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคม หรือเปนตวัแปรสงผานไปยังความตั้งใจใชบริการพาณิชยสังคม 

เชน การสนับสนุนทางสังคม (social support) ผูมีอิทธิพลทางดิจทัิล (digital influencers) และทัศนคติ (attitude)  

เปนตน 

2) ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความตัง้ใจใชบริการพาณิชยสังคมมีอิทธิพลตอตัวแปรใด เชน ตัวแปร

ความผูกพัน(Engagement) หรือความจงรักภักดตีอสินคาและบริการ เปนตน เพราะชวยสงเสริมในธุรกิจสามารถ

เติบโตไดอยางยัง่ยืน 

3) ปจจุบันพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) มีหลากหลายรูปแบบ นอกจากแพลตฟอรมพาณิชย

สังคม (Social Commerce) ยังมกีารขายผาน e-Marketplace งานวิจัยในอนาคตจงึควรศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

ความตัง้ใจใช e-Marketplace วาแตกตางกับพาณิชยสังคม (Social Commerce) อยางไรเพ่ือนําไปสูการกําหนดกล

ยุทธของแพลตฟอรมท่ีแตกตางกนั 

 

ขอจํากัดของงานวิจัยนี้ คือ มีการสํารวจจากผูซื้อสินคาใน แพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคมไดแก 

Facebook Instagram Line Twitter  เทาน้ัน  
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เติบโตไดอยางยัง่ยืน 

3) ปจจุบันพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) มีหลากหลายรูปแบบ นอกจากแพลตฟอรมพาณิชย

สังคม (Social Commerce) ยังมกีารขายผาน e-Marketplace งานวิจัยในอนาคตจงึควรศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

ความตัง้ใจใช e-Marketplace วาแตกตางกับพาณิชยสังคม (Social Commerce) อยางไรเพ่ือนําไปสูการกําหนดกล

ยุทธของแพลตฟอรมท่ีแตกตางกนั 

 

ขอจํากัดของงานวิจัยนี้ คือ มีการสํารวจจากผูซื้อสินคาใน แพลตฟอรมโครงสรางพาณิชยสังคมไดแก 

Facebook Instagram Line Twitter  เทาน้ัน  
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