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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึง 1) ผลกระทบของความคุ้นเคยและการบอกต่อปากต่อปากที่
ส่งผลต่อความไว้วางใจ 2) ผลกระทบของความคุ้นเคยที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 3) ผลกระทบของการบอกต่อ
ปากต่อปาก ประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี การรับรู้ถึงประโยชน์ และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจใน
ค้นหาสินค้า 4) ผลกระทบของความคุ้นเคย ความพร้อมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร 
ความไว้วางใจ และความตั้งใจในการค้นหาสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เครื่องมือที่ใช้ใน
งานวิจัย คือ แบบสอบถามซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรม และการตรวจสอบความเชื่อมั่นโดยการทดสอบ
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค แบบสอบถามได้กระจายแก่กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ จ านวน 340 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จากนั้น
ท าการวิเคราะห์โมเดลการวัด และวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างก่อนการท าการตรวจสอบสมมติฐานด้วยวิธีการ
วิเคราะห์ข้อมูลสถิติแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Square: PLS) 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ความคุ้นเคยเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ รองลงมาคือ 
การบอกต่อปากต่อปาก ตามล าดับ 2) ความคุ้นเคยเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 3) การบอกต่อ
ปากต่อปากเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในค้นหาสินค้า รองลงมา คือ ความไว้วางใจ การรับรู้
ถึงประโยชน์ และประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี ตามล าดับ และ 4) ความตั้งใจในการค้นหาสินค้าเป็นปัจจัย
ส าคัญที่สุดที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค รองลงมาคือ การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร
และความคุ้นเคย ตามล าดับ ในขณะที่ความไว้วางใจและความพร้อมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศไม่ส่งผลเชิงบวกต่อ 
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โมเดลสมการโครงสร้างสามารถอธิบายผลของความตั้งใจในการซื้อสินค้าของ
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ผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ได้ร้อยละ 54.50 (R2 = 0.545, R2adj = 0.539) จากผลการวิจัยเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ในการเพิ่มระดับความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยผ่านความตั้งใจในค้นหาสินค้าที่เกิดขึ้นจากการบอกต่อปาก
ต่อปาก ความไว้วางใจ การรับรู้ถึงประโยชน์ และประโยชน์เชิงใช้สอยของ ตามล าดับ 
 
ค าส าคัญ: ประโยชนเชิงใช้สอยของเทคโนโลยี ความไว้วางใจต่อชุมชนออนไลน์ ความตั้งใจในการซื้อสินค้า 

แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
Abstract     
 The main purposes of this study were to investigate 1) the effect of familiarity and 
word of mouth on trust; 2) the effect of familiarity on perceived usefulness; 3) the effect of 
word of mouth, technological utility, perceived usefulness and trust on intention to search; 
and 4) the effect of familiarity, information technology availability, information support, trust 
and intention to search on consumer purchase intention. The tool, which is questionnaire and 
test the reliability by coefficient alpha. The questionnaire was distributed to 340 samples that 
have experience in purchase goods or services through social commerce platform by 
convenience sampling. Then analysis the measurement model and structural equation 
modeling before hypotheses testing by Partial Least Square Structural Equation Modeling  
(PLS-SEM) with SmartPLS software. 
 The results showed that familiarity was the most influential factor affecting positive 
impact on trust, followed by word of mouth, respectively; 2) familiarity had positive impact on 
perceived usefulness; 3) word of mouth was the most influential factor affecting positive 
impact on intention to search, followed by trust, perceived usefulness and technological 
utility, respectively; and 4) intention to search was the most influential factor affecting positive 
impact on consumer purchase intention, followed by information support and familiarity, 
respectively. While the trust and information technology availability did not affect the 
consumer purchase intention. The structural equation model can explain the effect to consumer 
purchase intention through social media platform at 54.50 percent (R2=0.545, R2 adj=0.539).                
The results of this research are beneficial to online business entrepreneur through social media 
platform to increase consumer purchase intention through the intention to search by word of 
mouth, trust perceived usefulness and technological utility, respectively. 

Keywords: Technological Utility, Online Community Trust, Purchase Intention, Social Commerce      
   Platform 
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บทน า 
 การซื้อสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหนึ่งในรูปแบบการซื้อสินค้าที่เติบโตอย่างรวดเร็วที่สุดโดย
มีอัตราการเติบโตของยอดขายที่สูงกว่าการซื้อผ่านการค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Levy & Barton, 2001) ซึ่งในปัจจุบัน
โลกได้ก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัลอย่างเต็มตัวด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นเพื่ออ านวยความสะดวกให้กับ
มนุษย์เพิ่มขึ้นทุกวัน ท าให้พฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวันเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย รวมทั้งพฤติกรรมในการด าเนิน
ธุรกิจต่าง ๆ ดังจะเห็นได้ชัดจากการจับจ่ายใช้สอยจากร้านค้าสู่ตลาดออนไลน์ ท าให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Commerce) เติบโตและเป็นหนึ่งในธุรกิจที่ถูกจับตามองมากที่สุดในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา โดยข้อมูลจาก 
UNCTAD เมื่อปี 2559 มูลค่าของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบบ B2C ทั่วโลก มี ประมาณ 66.43 ล้านล้านบาท 
ซึ่งช่วยสร้างโอกาสทางเศรษฐกิจอย่างมหาศาล (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) เป็นผลมาจาก
ลักษณะการท าธุรกรรมซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านพาณิชย์เล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันนั้น มีความน่าเชื่อถือมากข้ึน 
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ตลาดเวลา ท าให้ผู้ประกอบการสามารถขายสินค้า และเผยแพร่ช่องทาง
การจัดจ าหน่ายไปยังทุกที่ทั่วโลกได้ง่าย เช่น Amazon, e-Bay, Lazada, Alibaba เป็นต้น 
 การท าธุรกรรมซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็ว ซึ่งได้รับ
ผลตอบรับเป็นอย่างดีทั้งคู่ค้าและผู้ซื้อ จึงก่อให้เกิดการค้าออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ โดยแนวโน้มของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จะมีความหลากหลายมากขึ้น มีความฉลาด มีการผสมผสานเชื่อมโยง มีช่องทางการขายที่แปลกไป 
และสุดท้ายมีรูปแบบของความเป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียล (Social 
Media Platform) เช่น Facebook, Instagram หรือ Line จากสถิติพบว่าสัดส่วนของผู้บริโภคออนไลน์ชาวไทยที่
ซื้อสินค้าแพลตฟอร์มโซเชียลมากเป็นอันดับสองรองจาก Lazada มีอยู่สูงถึงร้อยละ 51 เม่ือเทียบกับค่าเฉลี่ยจาก
ทั่วโลก ซึ่งอยู่ที่ร้อยละ 16 แสดงให้เห็นว่าความนิยมในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางช่องทางดังกล่าวสอดคล้อง
กับสัดส่วนจ านวนผู้ใช้งานสื่อสังคมของไทยที่มีจ านวนค่อนข้างสูง (พิมพ์นิภา บัวแสง, 2560)  
 แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce Platform) คือ รูปแบบการตลาดออนไลน์ที่
ให้บริการพื้นที่หรือสื่อกลางให้กับผู้ประกอบการ และผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นเพื่อเป็นช่องทางใน
การซื้อขายสินค้าหรือบริการ โดยมีการด าเนินธุรกิจบนสื่อสังคมที่ให้สมาชิกบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น         
ผู้กระจายข้อมูลกระตุ้น โน้มน้าวและสร้างความต้องการของสินค้าหรือบริการ โดยอาศัยช่องทางและเครื่องมือของ
สื่อสังคม ซึ่งเปรียบเสมือนเป็นธุรกิจขายตรงที่จ าเป็นเป็นต้องอาศัยสมาชิก และเครือข่ายที่น่าเชื่อถือในการบอกต่อ
ถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ด้วยเหตุนี้เองธุรกิจจึงจ าเป็นที่จะต้องมีการวางแผนและก าหนดแนวทางในการ
ด าเนินธุรกิจด้วยเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอย่างดีเพื่อป้องกันการเกิดปัญหาความไม่พึงพอใจหรือเกิดภาพลักษณ์
เชิงลบต่อธุรกิจ (Parr, 2009) สอดรับกับปัจจุบันช่องทางการซื้อขายสินค้าออนไลน์ถือว่าได้ก้าวเข้าสู่การซื้อขาย
โดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์บน Instagram, Facebook, 
YouTube และ Line ที่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่หลากหลาย และผู้ประกอบการ 
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคตรงตามเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว การใช้ช่องทางการค้าขายผ่านการโฆษณาถือเป็น
ทางเลือกใหม่ที่เกิดขึ้น โดยเป็นนวัตกรรมใหม่เพื่อตอบโจทย์การค้าขายออนไลน์ที่คุ้มค่าแก่การลงทุน (ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) 
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 ส าหรับการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นการตลาดที่ผู้บริโภคจะได้รับ
ความรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูลสินค้าหรือบริการได้ 24 ชั่วโมง อีกทั้งยังสามารถแบ่งปันความรู้ ข้อมูลข่าวสาร           
ต่าง ๆ ให้แก่กันอย่างอิสระมีการบอกต่อปากต่อปาก หรือการแบ่งปันประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการ รวมไป
ถึงการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้ทันที นับเป็นการตลาดที่มีความคล่องตัวสูงการท าการตลาดบนสังคมออนไลน์ 
(อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ, 2556) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์เชิงใช้สอย
ของเทคโนโลยี ความไว้วางใจต่อชุมชนออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศไทยยังมีไม่มากนัก ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ผู้ วิจัยจึงได้
ท าการศึกษาความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในบริบทของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ เนื่องจากเป็น
รูปแบบหนึ่งของการท าธุรกิจออนไลน์โดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลที่ก าลังเติบโตอย่างต่อเนื่องในประเทศไทย               
โดยงานวิจัยนี้จะศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี ความไว้วางใจต่อชุมชนออนไลน์ 
และการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลในด้านความคุ้นเคย 
การบอกต่อปากต่อปาก การรับรู้ถึงประโยชน์ ประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี การรับรู้ถึงประโยชน์              
ความไว้วางใจ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า 
และความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคและน าเสนอแนวทางหรือการท าความเข้าใจส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจ
ออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ นักการตลาด ตลอดจนหน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่มีส่วน
เก่ียวข้อง เพื่อให้เห็นถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้แนวคิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค รวมถึง
การพัฒนารูปแบบกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจที่เป็นรูปธรรมเพื่อให้สามารถน าไปปฏิบัติให้เกิดผลส าเร็จได้อย่างมี
ประสิทธิภาพให้มากยิ่งขึ้น และสามารถเพิ่มความได้เปรยีบทางด้านการแข่งขันให้กับธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยด้านความคุ้นเคยและการบอกต่อปากต่อปากที่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจ 
 2. เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยด้านความคุ้นเคยที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
 3. เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยด้านการบอกต่อปากต่อปาก ประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี 
การรับรู้ถึงประโยชน์ และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจในค้นหาสินค้า 
 4. เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยด้านความคุ้นเคย ความพร้อมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ                 
การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร ความไว้วางใจ และความตั้งใจในการค้นหาสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 การทบทวนวรรณกรรมจะเป็นการทบทวนไปทีละตัวแปรและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้ในการสรุป           
เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 ความคุ้นเคย (Familiarity) หมายถึง ความรู้ ความเข้าใจที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ครั้งก่อนของ
ผู้บริโภค (Gefen, 2000) ซึ่งเว็บไซต์เครือข่ายสังคมหรือชุมชนออนไลน์จะมีลักษณะเฉพาะที่โดนเด่นและมีความ
น่าสนใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ (Curty & Zhang, 2013) โดยการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคแต่ละราย
รวมถึงผลการตอบรับจากการแสดงคิดเห็นต่าง ๆ จะส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ของผู้บริโภครายอื่น ๆ ที่สูงขึ้น             
โดยPark & Cameron (2014) พบว่า การที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจากสมาชิกผู้ใช้งานผ่านชุมชนออนไลน์
อย่างตรงไปตรงมา สามารถช่วยลดความไม่เสี่ยงหรือความไม่แน่นอน และยังช่วยเพิ่มความคุ้นเคยให้กับผู้บริโภค
มากยิ่งขึ้น ดังนั้น การที่ผู้บริโภคได้รับข้อเสนอแนะหรือค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของผู้ขายผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซจะช่วยให้เกิดความคุ้นเคยให้กับผู้บริโภค และมีการโต้ตอบระหว่างผู้บริโภคด้วย
กันเองอีกด้วย (Sprecher et al., 2012) 
 การบอกต่อปากต่อปาก (Word of Mouth) หมายถึง ค าพูดจากปากที่ถูกใช้งานในเชิงพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพื่อช่วยในการเพิ่มยอดขาย (Bailey & Pearson, 1983; Cheung et al., 2008) โดยการบอกต่อ
ปากต่อปากมีอิทธิพลต่อการสื่อสารด้วยวิธีการบอกต่อ คือ การสื่อสารระหว่างสองคนขึ้นไป เป็นวิธีการการ
แลกเปลี่ยนข้อมูล ข้อเสนอแนะ ประสบการณ์และความรู้สึกระหว่างกัน วิธีการสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการหรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง (Assael, 1988) ซึ่งการบอกต่อปากมีการ
แพร่กระจายข้อมูลในลักษณะของไวรัลโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์หรือผ่านชุมชนออนไลน์ เช่น  Instagram หรือ 
Facebook เป็นต้น ดังนั้น อิทธิพลของการบอกต่อแบบปากต่อปากบนชุมชนออนไลน์เป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้าทั้งในด้านบวกและด้านลบแล้วยังสามารถแพร่กระจายไปได้อย่างรวดเร็วอีกด้วย 
 ประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี (Technological Utility) หมายถึง การประยุกต์ความรู้ด้าน
วิทยาศาสตร์มาใช้เพื่อแก้ปัญหาต่าง ๆ (พจนานุกรมไทย ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2542) ก่อให้เกิดเป็นนวัตกรรม
ทางด้านเทคโนโลยีที่มีประโยชน์แก่ผู้ใช้งาน เช่น เทคโนโลยีก่อให้เกิดเครือข่ายการติดต่อสื่อสารผ่านแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce Platform) ที่เป็นรูปแบบการตลาดออนไลน์ที่ให้บริการพื้นที่หรือ
สื่อกลางให้กับผู้ประกอบการและผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นเพื่อเป็นช่องทางในการซื้อขายสินค้าหรือ
บริการ ประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยีสามารถพิจารณาจากความพึงพอใจที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้บริการ
เครือข่ายต่าง ๆ (Wang et al., 2017) ส าหรับงานวิจัยนี้ประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี หมายถึง การที่
ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นเทคโนโลยีที่ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนเองในการค้นหาสินค้า
หรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ 
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 ความพร้อมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology Availability) หมายถึง 
ความพร้อมที่เกิดจากความสามารถของบุคคล และความพร้อมด้านอุปกรณ์พื้นฐานทางเทคโนโลยีสารสนเทศ           
ที่จ าเป็นต่อการใช้งาน โดยงานวิจัยในอดีตนิยมใช้ทฤษฎีความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy Theory) ใน
การประเมินความพร้อมในการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อศึกษาว่าการที่บุคคลหนึ่งจะท าสิ่งหนึ่ง ๆ ให้ลุล่วง
ได้ จะต้องมีความพร้อมที่จะท าสิ่งนั้น ๆ ซึ่งเกี่ยวข้องกับความสามารถของคนเอง และการมีทรัพยากรที่คอย
อ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Ajzen, 1991; Ajzen, 2002) 
 การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร (Information Support) หมายถึง ความรู้สึกของผู้ใช้งานที่
ได้รับการช่วยเหลือจากการแสดงความคิดเห็น ข้อเสนอแนะหรือค าแนะน าที่ได้รับจากผู้ใช้งานท่านอื่นบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Liang et al., 2011, 2012) ซึ่งการรับรู้และการสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสารทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะใช้บริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ เนื่องจากการ
สนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสารจากเครือข่ายสังคมก่อให้เกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการในระดับสูง 
(Shin, 2013) นอกจากนี้เมื่อผู้บริโภคได้รับการสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสารออนไลน์เป็นจ านวนมากจะส่งผลให้
ผู้บริโภคมีแนวโน้มเสพติดการใช้บริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเพิ่มขึ้น (Tang et al., 2016) ดังนั้น การสนับสนุน
ข้อมูลด้านข่าวสารจากสมาชิกผู้ใช้งานบนชุมชนออนไลน์เพื่อใช้ในการแก้ปัญหา ต้องการค าแนะน าหรือปรึกษา
สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการสร้างความไว้วางใจต่อผู้ขายบนผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซได้และ
ผู้บริโภคมีแนวโน้มเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากยิ่งขึ้น 
 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง การที่บุคคลฝ่ายหนึ่งเชื่ออีกฝ่ายหนึ่ งและเป็นไปอย่างเต็มใจ 
(McKnight et al., 1998) ซึ่งในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นเป็นสถานที่ที่
ผู้ใช้งานไม่มีความคุ้นเคยหรือรู้จักกับผู้ขายสินค้าหรือบริการโดยตรง ความไว้วางใจจึงเป็นสิ่งส าคัญสูงสุด
สภาพแวดล้อมดังกล่าว โดยความไว้วางใจจะช่วยลดความเสี่ยงในการซื้อสินค้าและยังเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ
ให้กับผู้บริโภค (Weisberg et al., 2011) เมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเชื่อถือได้ของผู้ขายผ่านแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะท าธุรกรรมบนเครือข่ายสังคมมากยิ่งขึ้น (Mutz, 2009) นอกจากนี้
ความไว้วางใจที่ได้รับจากการแนะน าสินค้าหรือบริการจะส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอีกด้วย 
(Hsiao et al., 2010) ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อค าแนะน าของสินค้าหรือบริการผ่านแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซจะช่วยกระตุ้นความต้องการและความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้งานเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยี
จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของตน (Davis, 1989) กล่าวคือแต่ละคนจะรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยี
สารสนเทศจะมีส่วนช่วยในการพัฒนาผลการปฏิบัติงานของเขาได้อย่างไรบ้าง (สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุร
ภัทร, 2555) ซึ่งในทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีการรับรู้ถึงประโยชน์จะส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน
และพฤติกรรมของผู้ใช้ (Park et al., 2014) การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานนั้นจะส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีอีกด้วย (Kim, 2016) ส าหรับงานวิจัยนี้การรับรู้ถึงประโยชน์ หมายถึง การรับรู้ของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซในการซื้อสินค้าเพื่อช่วยเพิ่มประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้า ผู้บริโภค
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รับรู้ได้ถึงประโยชน์จากการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ จนก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์และน าไปสู่การซื้อจริง
ในอนาคต (Cheema et al., 2013) 
 ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า (Intention to search) หมายถึง การค้นหาข้อมูลล่วงหน้าของ
ผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับต้นทุนและ
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับก่อนการตัดสินใจซื้อ (Klein, 1998) ผู้บริโภคจะมีการวิเคราะห์และเปรียบเทียบข้อมูล
ซึ่งในการค้นหาข้อมูลเมื่อผู้บริโภคพบว่าสินค้าหรือบริการมีต้นทุนสูงกว่าประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับผู้บริโภคจะ
หยุดการค้นหาสินค้าหรือบริการเหล่านั้น (Stigler, 1961) โดยมีอินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งอ านวยความสะดวกที่มี
ประโยชน์อย่างยิ่งในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เนื่องจากมีต้นทุนในการค้นหาและการประเมิน
ข้อมลูที่ต่ าที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Liang & Huang (1998) ที่ได้มีการยืนยันว่าผู้บริโภคจะมีการค้นหา
ข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อเพื่อลดความเสี่ยงหรือความไม่แน่นอน เช่น การค้นหาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ  
ข้อมูลผลิตภัณฑ์การรับบริการหลังการขายและอื่น ๆ 
 ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Purchase Intention) หมายถึง                  
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่เกิดจากการที่ผู้บริโภคได้ประเมินตราสินค้าแล้วเกิด
ความพึงพอใจในสินค้าและบริการนั้น ๆ รวมถึงทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและผู้ประกอบการ โดยทฤษฏีความตั้งใจ
ซื้อ หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคต่อสินค้าที่จะการวางแผนอย่างมีสติของผู้บริโภคหรือ ความตั้งใจโดยมีความ
พยายามในการซื้อสินค้า (Fishbein & Ajzen, 1975; Spears & Singh, 2004) งานวิจัยในอดีต พบว่า              
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคจะเพิ่มขึ้น เมื่อมีผู้บริโภคแสดงทัศนคติที่ดีให้กับสินค้าหรือบริการ             
(Gorn, 1982; Ko et al., 2005; Li & Zhang, 2002) 
 
วิธีวิจัย 
 งานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี ความไว้วางใจต่อ
ชุมชนออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ โดยผู้วิจัยได้ประยุกต์ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ผนวกเข้า
กับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) มาท าการศึกษาร่วมกันใน
บริบทของความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ประกอบด้วยปัจจัยด้าน
ความคุ้นเคย การบอกต่อปากต่อปาก ประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี ความพร้อมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร ความไว้วางใจ การรับรู้ถึงประโยชน์ ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า  และความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถน ามาสร้างกรอบงานวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 
 

 สมมติฐานงานวิจัย 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยข้างต้น สามารถน ามาสร้างสมมติฐานงานวิจัยได้ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 สมมติฐานงานวิจัย  

สมมติฐาน รายละเอียด 
H1 ความคุ้นเคยเป็นปัจจัยทีส่่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 
H2 การบอกต่อปากต่อปากเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ 
H3 ความคุ้นเคยเป็นปัจจัยทีส่่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
H4 ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการค้นหาสินค้า 
H5 การบอกต่อปากต่อปากเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการค้นหาสนิค้า 
H6 ประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยีเป็นปัจจัยทีส่่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการค้นหาสินคา้ 
H7 การรับรู้ถึงประโยชน์เปน็ปัจจยัที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการค้นหาสินคา้ 

H8 
ความตั้งใจในการค้นหาสินคา้เปน็ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 
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ตารางที่ 1 สมมติฐานงานวิจัย (ต่อ) 
สมมติฐาน รายละเอียด 

H9 ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค 
H10 ความคุ้นเคยเป็นปัจจัยทีส่่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าของผู้บริโภค 

H11 
ความพร้อมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นปัจจัยทีส่่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค 

H12 
การสนับสนนุด้านข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจัยทีส่่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสนิค้าของ
ผู้บริโภค 

 
 ประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ เช่น Facebook 
และ Instagram เป็นต้น และมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการในประเทศไทย 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 งานวิจัยนี้ผู้วิจัยใช้การทดสอบสมมติฐาน และการวิเคราะห์ผลการวิจัยด้วยแบบจ าลองเชิงโครงสร้าง 
(SEM) ซึ่งจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ค านวณได้จากการก าหนดอัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่างตาม
จ านวนพารามิเตอร์ หรือตัวแปรตามสูตรของ Hair et al. (2010) ที่ได้กล่าวว่าจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับ
การใช้สถิติการวิเคราะห์พหุตัวแปรควรมีจ านวนอย่างน้อย 5 -10 เท่าของดัชนีชี้วัด ในการศึกษาวิจัยมี
แบบสอบถาม 34 ข้อ จ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าจึงควรมีประมาณ 340 ตัวอย่าง แต่จากงานวิจัยของ Boomsma 
& Hoogland (2001) กล่าวว่า “การวิเคราะห์โดยใช้ SEM การมีกลุ่มตัวอย่างจ านวนมากกว่า 200 คน ถือว่า
เพียงพอที่จะหลีกเลี่ยงการเกิดปัญหาการไม่บรรจบกัน (Non Convergence) ได้” ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 340 ตัวอย่าง ตามจ านวนขั้นต่ าที่ก าหนดไว้ ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด้วยชุดค าถาม 2 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 
เป็นชุดค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อค าถาม ส่วนที่ 2 เป็นชุดค าถาม
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี ความไว้วางใจต่อชุมชนออนไลน์ และการ
ยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 1) ปัจจัยด้านความคุ้นเคย จ านวน 3 ข้อค าถาม 2) ปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
จ านวน 3 ข้อค าถาม 3) ปัจจัยด้านการสนับสนนุด้านข้อมูลข่าวสาร จ านวน 3 ข้อค าถาม 4) ปัจจัยด้านความตั้งใจ
ในการค้นหาสินค้า จ านวน 2 ข้อค าถาม 5) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ จ านวน 5 ข้อค าถาม 6) ปัจจัยด้าน
ประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี จ านวน 3 ข้อค าถาม 7) ปัจจัยด้านความไว้วางใจ จ านวน 3 ข้อค าถาม             
8) ปัจจัยด้านการบอกต่อปากต่อปาก จ านวน 3 ข้อค าถาม และ 9) ปัจจัยด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค จ านวน 3 ข้อค าถาม โดยมาตรวัดที่ใช้เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้คือ มาตรวัด 5 ระดับ 
 
 



Humanities, Social Sciences and arts 

Volume 12 Number 6  November – December 2019 

Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

 
 

 1320  

 

 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยมีการทดสอบเครื่องมือ โดยทดสอบความเหมาะสม (Pre-Test) ของแบบสอบถามงานวิจัยกับ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 คน เพื่อประเมินถึงความเข้าใจและความง่ายของค าถามหลังจากปรับปรุงแบบสอบถาม
แล้วท าการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาความตรงเชิง
เนื้อหา พบว่าทุกข้อนั้นมีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มากกว่า 0.86 และท าการเก็บข้อมูลเพื่อทดสอบความ
เหมาะสมเบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่างอีก 30 คน โดยท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ            
ครอนบาค (Cronbach’s alpha) ใช้เกณฑ์ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.7 เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่น
เพียงพอ (Hair et al., 2010) ซึ่งมีค่าระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งชุด เท่ากับ 0.940 รวมทั้งการ
ปรับปรุงค าถามอีกครั้ง เพื่อให้แบบสอบถามครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษาและปัจจัยทั้งหมดที่ต้องการ
ศึกษา ก่อนการเก็บข้อมูลจริงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 340 คน 
 
ตารางที่ 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาคของกลุ่มทดลองและกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค 

กลุ่มทดลอง กลุ่มตัวอย่าง 
ความคุ้นเคย (FMT) 0.908 0.936 
ความพร้อมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (GFF) 0.904 0.948 
การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร (IFTS) 0.938 0.928 
ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า (ISP) 0.733 0.784 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) 0.878 0.912 
ประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี (TNGU) 0.730 0.835 
ความไว้วางใจ (TS) 0.927 0.941 
การบอกต่อปากต่อปาก (WOM) 0.843 0.876 
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (IBP) 0.830 0.804 

ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.940 0.941 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยนี้ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซที่มีประสบการณ์
ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางช่องทางดังกล่าว  โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล                   
และส่งแบบสอบถามผ่านทาง E-mail และ ชุมชนเครือข่ายสังคม Facebook เป็นต้น โดยท าการเก็บข้อมูล
ในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2561 ธันวาคม 2561 
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 วิธีวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 การวิจัยเป็นเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Comparative 
Design) ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (A Partial Least Square 
Structural Equation Modeling) ด้วยโปรแกรม SmartPLS 3.0 (Ringle et al., 2015) ซึ่งมีความยืดหยุ่น
ทางด้านการยอมรับเชิงโครงสร้างมากกว่า รวมถึงเหมาะกับการวิจัยที่มีการพัฒนากรอบการวิจัยใหม่ ๆ ที่อาจยัง
ไม่มีทฤษฎีหรืองานวิจัยเชิงประจักษ์รองรับ (Lin et al., 2014) และมีความยืดหยุ่นส าหรับการกระจายของข้อมูล
ที่ไม่ต้องเป็นการแจกแจงแบบปกติ (Blome et al., 2014) รวมถึงจ านวนของกลุ่มตัวอย่างซึ่งไม่จ าเป็นต้องมี
จ านวนมาก (Peng & Lai, 2012) โดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างมี 2 รูปแบบ คือ 
 1. การวิเคราะห์โมเดลการวัด 
  1.1 การประเมินความเชื่อมั่นของตัวแปรโดยการค านวณค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Indicator 
Loadings) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.70 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Hair et al., 2014) 
  1.2 การประเมินความสอดคล้องภายในของตัวแปรสังเกตได้ ( Internal Consistency) โดยการ
ค านวณค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ (Composite Reliability: CR) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.70 (Hair et al., 
2014) 
  1.3 การประเมินความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยการค านวณค่าความ
แปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ซึ่งควรมีค่าอย่างน้อย 0.50 
(Hair et al., 2014) 
  1.4 การประเมินความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) เพื่อแสดงว่าตัวแปรในแต่ละ
โมเดลการวัดสามารถชี้วัดองค์ประกอบได้เฉพาะโมเดลการวัดของตัวเอง พิจารณาจากค่ารากที่สองของค่าความ
แปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ ควรมีค่าสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ ( Fornell & 
Larcker, 1981) 
 2. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
  2.1 การวิเคราะห์คุณภาพรวมของโมเดล โดยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (Coefficient 
of Determination: R2) และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2adj) ซึ่งหากมีค่าต่ ากว่า 
0.25 แสดงว่าโมเดลมีคุณภาพต่ า หากมีค่าตกอยู่ประมาณ 0.50 แสดงว่ามีคุณภาพปานกลาง และหากมีค่าตั้งแต่ 
0.75 ขึ้นไป แสดงว่ามีคุณภาพสูง (Hair et al., 2014) 
  2 .2  การวั ดจากค่ าการท านายความแม่นย าของรูปแบบเส้นทาง  ( Cross-Validated 
Redundancy; Q2) ซึ่งควรมีค่ามากกว่าศูนย์ (Hair et al., 2014) 
  2.3 การวิเคราะห์ผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านาย (Effect Size หรือ f2) ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) ต้องมีค่า f2 มากกว่า 0.02 ในขณะที่ค่า 
f2 มากกว่าหรือเท่ากับ 0.02 หมายถึง มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านายต่ า ถ้าหากค่า f2 มากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.15 หมายถึง มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านายปานกลาง และหากค่า f2 มากกว่าหรือเท่ากับ 
0.35 หมายถึง มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านายสูง (Hair et al., 2013) 
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  2.4 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และ
อิทธิพลรวม (Total Effect) โดยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient: ß) ซึ่งควรมีค่าไม่ต่ ากว่า 
0.10 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ผลการวิจัย 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69.10 ช่วงอายุระหว่าง 21 - 25 ปี               
คิดเป็นร้อยละ 70.90 ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 88.20 ในภาพรวมมีรายได้น้อยกว่า 
10,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 55.90 และนิยมใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการ 
จ านวน 4–10 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 51.10 ตามล าดับ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยมีคุณภาพผ่านเกณฑ์ค่าน้ าหนักทุกตัวแปร โดยพิจารณาได้จากค่าน้ าหนักที่ควร
จะมีค่าสูงกว่า 0.70 จากตารางที่ 3 พบค่าน้ าหนักระหว่าง 0.704 - 0.963 และความสามารถอธิบายของแต่ละ 
ตัวแปรพิจารณาจากค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรที่ต้องมีค่าสูงกว่า 0.50 หรือหมายถึงตัวแปรดังกล่าวสามารถ
อธิบายปรากฏการณ์ได้มากกว่าร้อยละ 50 พบว่าตัวแปรทุกตัวผ่านเกณฑ์ดังกล่าว โดยสามารถอธิบายได้สูงสุด
ร้อยละ 94.80 และอธิบายได้ต่ าสุดร้อยละ 78.40 เมื่อพิจารณาค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ (Composite 
Reliability: CR) พบว่าแต่ละองค์ประกอบมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ที่ 0.70 มีค่าระหว่าง 0.884 - 0.963 ขณะเดียวกัน
การประเมินความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยการพิจารณาค่าความแปรปรวนเฉลี่ยของ
องค์ประกอบที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ของแต่ละองค์ประกอบที่ต้องผ่านเกณฑ์ 0.50 
พบว่ามีค่าระหว่าง 0.718 - 0.895 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กันภายในและ
สามารถอธิบายรูปแบบการวัดในองค์ประกอบของตนได้ดังแสดงในตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 ค่าน้ าหนักตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ และความตรงเชิง
เหมือน 

องค์ประกอบ ตัวแปร 
ค่า

น้ าหนัก 
t-

Statistics 
ค่าความ
เชื่อมั่น 

ค่าความเชื่อมั่น
ขององค์ประกอบ 

ความเที่ยงตรง
เชิงเหมือน 

ความคุ้นเคย 
(Fmt) 

Fmt1 0.943 79.359* 
0.938 0.960 0.890 Fmt2 0.940 55.291* 

Fmt3 0.947 99.898* 
ความพร้อมด้าน

เทคโนโลยี
สารสนเทศ 

(Gff) 

Gff1 
Gff2 
Gff3 
Gff4 

0.903 
0.938 
0.953 
0.927 

52.591* 
72.196* 
122.892* 
65.365* 

0.948 0.963 0.866 
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ตารางที่ 3 ค่าน้ าหนักตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ และความตรงเชิง
เหมือน (ต่อ) 
 

องค์ประกอบ ตัวแปร 
ค่า

น้ าหนัก 
t-

Statistics 
ค่าความ
เชื่อมั่น 

ค่าความเชื่อมั่น
ขององค์ประกอบ 

ความเที่ยงตรง
เชิงเหมือน 

ความตั้งใจใน
การซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค 

(Ibp) 

Ibp1 
Ibp2 
Ibp3 

0.896 
0.886 
0.753 

62.370* 
47.047* 
13.308* 

 
0.802 

 
0.884 

 
0.718 

การสนับสนุน
ด้านข้อมูล

ข่าวสาร (Ifts) 

Ifts1 
Ifts2 
Ifts3 

0.922 
0.963 
0.919 

71.555* 
141.922* 
63.094* 

 
0.928 

 
0.954 

 
0.874 

ความตั้งใจใน
การค้นฯ (Isp) 

Isp1 
Isp2 

0.907 
0.907 

53.735* 
44.266* 

0.784 0.902 0.822 

การรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Pu) 

Pu1 
Pu2 
Pu3 
Pu4 
Pu5 

0.786 
0.908 
0.899 
0.895 
0.809 

27.473* 
76.278* 
66.641* 
58.923* 
32.702* 

0.912 0.934 0.741 

ประโยชน์เชิงใช้
สอยของเทคโน

ฯ (Tngu) 

Tngu1 
Tngu2 
Tngu3 

0.879 
0.917 
0.806 

35.217* 
50.363* 
25.727* 

0.836 0.902 0.754 

ความไว้วางใจ 
(Ts) 

Ts1 
Ts2 
Ts3 

0.936 
0.960 
0.942 

85.913* 
134.407* 
91.286* 

0.941 0.962 0.895 

การบอกต่อปาก
ต่อปาก (Wom) 

Wom1 
Wom2 
Wom3 

0.866 
0.917 
0.901 

34.592* 
54.140* 
59.503* 

0.876 0.923 0.801 

หมายเหตุ * t-value >= 2.58 (ระดับนัยส าคัญ= 1%) 
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ตารางที่ 4 ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ 

องค์ประกอบ 
Correlation Matrix 

FMT GFF IBP IFTS ISP PU TNGU TS WOM 
ความคุ้นเคย (FMT) 0.943         
ความพร้อมด้านเทคโนโลยฯี 
(GFF) 

0.322 0.930        

ความตั้งใจในการซื้อสินค้าฯ 
(IBP) 

0.452 0.229 0.847       

การสนับสนุนด้านข้อมลู (IFTS) 0.374 0.385 0.418 0.935      
ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า 
(ISP) 

0.359 0.235 0.699 0.398 0.907     

การรับรู้ถึงประโยชน ์(PU) 0.362 0.277 0.309 0.317 0.362 0.861    
ประโยชน์เชิงใช้สอยฯ (TNGU) 0.261 0.259 0.336 0.271 0.338 0.547 0.869   
ความไว้วางใจ (TS) 0.734 0.300 0.456 0.498 0.448 0.337 0.307 0.946  
การบอกต่อปากต่อปาก (WOM) 0.291 0.268 0.466 0.325 0.608 0.406 0.596 0.325 0.895 

 
 จากตารางที่ 4 ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้สูงกว่าค่า
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบอื่น ๆ เช่น องค์ประกอบความคุ้นเคยมีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.943 ซึ่งสูง
กว่าค่าสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบอื่นที่มีค่าระหว่าง 0.261 - 0.734 และองค์ประกอบความพร้อมด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.930 ซึ่งสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบอื่นที่มีค่า
ระหว่าง 0.229 - 0.385 เป็นต้น ดังนั้น โมเดลดังกล่าวจึงมีความตรงเชิงจ าแนกและสามารถน าไปวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างได้ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ในการวิ เคราะห์ โม เดลสมการโครงสร้ า ง  จะต้ องมี การทดสอบภาวะร่ วม เส้นตรงพหุ
(Multicollinearity) ขององค์ประกอบท านายที่จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
พิจารณาจากค่าความคงทนของการยอมรับ (Tolerance) ควรมีค่าสูงกว่า 0.20 และค่าปัจจัยการขยายตัวของ
ความแปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต่ ากว่า 5.00 (Hair et al., 2011) ซึ่งเมื่อพิจารณาตารางที่ 4 พบว่า องค์ประกอบ
ท านายมีค่าความคงทนของการยอมรับระหว่าง 0.524 – 1.000 และค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน
ระหว่าง 1.000 – 1.909 สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าหนด หมายความว่าโมเดลสมการโครงสร้างส าหรับการวิจัยครั้ง
นี้ไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอกดังแสดงในตารางที่ 5 
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอก 
องค์ประกอบท านาย Tolerance VIF 

ความคุ้นเคย (FMT) 1.000 1.000 
ความพร้อมทางดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ (GFF) 0.819 1.220 
การสนับสนนุด้านข้อมูลข่าวสาร (IFTS) 0.669 1.496 
ความตั้งใจในการค้นหาสินคา้ (ISP) 0.760 1.316 
การรับรู้ถึงประโยชน ์(PU) 0.662 1.510 
ประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี (TNGU) 0.524 1.909 
ความไว้วางใจ (TS) 0.843 1.186 
การบอกต่อปากต่อปาก (WOM) 0.917 1.091 

 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานส าหรับการประเมินตัวแบบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี PLS-SEM จะใช้การทดสอบ
การมีนัยส าคัญทางสถิติของพารามิเตอร์ด้วยกระบวนการ Bootstrapping นั้นจะใช้การทดสอบสมมติฐานที่มีเขต
การปฏิเสธสองทาง (two-tailed) โดยสัมประสิทธิ์มีระดับนัยส าคัญ 0.05 คือ p<0.05 และ t-Statistics มีค่า
มากกว่าหรือเท่ากับ 1.96 แสดงว่าค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลสนับสนุนสมมติฐานงานวิจัยโดยสามารถอธิบายตาม
กลุ่มความสัมพันธ์ ได้ดังนี้ 
 เมื่อพิจารณาตัวแปรตาม คือ ความไว้วางใจ พบว่า ตัวแปรอิสระความคุ้นเคยและการบอกต่อปากต่อ
ปากส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น จึงท าให้สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 และสมมติฐานที่ 2 
ทั้งนี้จากผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า ความคุ้นเคยและการบอกต่อปากต่อปากร่วมกันอธิบาย
ความแปรปรวนของความไว้วางใจ (R2) ได้ร้อยละ 55.30 และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับ
แล้ว (R2adj) ร้อยละ 55.00 อยู่ในระดับปานกลาง 
 ต่อมาเมื่อพิจารณาตัวแปรตาม คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ พบว่า ตัวแปรอิสระความคุ้นเคยส่งผลเชิง
บวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น จึงท าให้สนับสนุนสมมติฐานที่ 3 ทั้งนี้ จากผลการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า ความคุ้นเคยอธิบายความแปรปรวนของการรับรู้ถึงประโยชน์ (R2) ได้ร้อยละ 
13.10 และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2adj) ร้อยละ 12.90 อยู่ในระดับต่ า 
 และเมื่อพิจารณาตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า พบว่า ตัวแปรอิสระความไว้วางใจ 
การบอกต่อปากต่อปาก และการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการค้นหาสินค้า อย่างมีนัยส าคัญ 
ดังนั้น จึงท าให้สนับสนุนสมมติฐานที่ 4 สมมติฐานที่ 5 และสมมติฐานที่ 7 ในขณะที่ประโยชน์เชิงใช้สอยของ
เทคโนโลยีไม่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการค้นหาสินค้า ดังนั้น จึงท าให้ปฏิเสธสมมติฐานที่ 6 ทั้งนี้จากผลการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า ความไว้วางใจ การบอกต่อปากต่อปาก ประโยชน์เชิงใช้สอยของ
เทคโนโลยี และการรับรู้ถึงประโยชน์ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจในการค้นหาสินค้า (R2)              
ได้ร้อยละ 45.50 และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2adj) ร้อยละ 44.90 อยู่ในระดับ
ปานกลาง 
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 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค พบว่า ตัวแปรอิสระ
ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร และความคุ้นเคยส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น จึงท าให้สนับสนุนสมมติฐานที่  8 สมมติฐานที่ 10 สมมติฐาน 
และสมมติฐานที่ 12 ในขณะที่ความไว้วางใจและความพร้อมทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศไม่ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้น จึงท าให้ปฏิเสธสมมติฐานที่ 9 และสมมติฐานที่ 11 ทั้งนี้จากผล
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร 
ความคุ้นเคย ความไว้วางใจและความพร้อมทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของ
ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า (R2) ได้ร้อยละ 54.50 และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว 
(R2adj) ร้อยละ 53.90 อยู่ในระดับปานกลาง 
 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้น สามารถสรุปผลได้ดังรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 7 
 
ตารางที่ 7 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบ และการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน Path 
Coefficient 

(ß) 
S.D. t-Value 

p-
Value 

ผลการ
ทดสอบ 

H1 ความคุ้นเคย --> ความไว้วางใจ 0.699 0.037 18.805* 0.000** สนับสุนน 

H2 
การบอกต่อปากต่อปาก --> 
ความไว้วางใจ 

0.121 0.041 2.990* 0.003*** สนับสุนน 

H3 
ความคุ้นเคย --> การรับรู้ถึง
ประโยชน์ 

0.362 0.049 7.340* 0.000** สนับสุนน 

H4 
ความไว้วางใจ --> ความตั้งใจ
ในการค้นหาสินค้า 

0.270 0.056 4.780* 0.000** สนับสุนน 

H5 
การบอกต่อปากต่อปาก --> 
ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า 

0.556 0.077 7.248* 0.000** สนับสุนน 

H6 
ป ร ะ โ ย ช น์ เ ชิ ง ใ ช้ ส อ ย ข อ ง
เทคโนโลยี --> ความตั้งใจใน
การค้นหาสินค้า 

-0.144 0.072 2.012* 0.045*** 
ไม่

สนับสุนน 

H7 
การรับรู้ถึงประโยชน์ --> ความ
ตั้งใจในการค้นหาสินค้า 

0.124 0.054 2.298* 0.022*** สนับสุนน 

H8 
ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า 
 --> ความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค 

0.587 0.056 10.554* 0.000** สนับสุนน 

H9 
ความไว้วางใจ --> ความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

-0.021 0.078 0.270 0.787 
ไม่

สนับสุนน 
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ตารางที่ 7 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบ และการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน Path 
Coefficient 

(ß) 
S.D. t-Value 

p-
Value 

ผลการ
ทดสอบ 

H10 
ความคุ้นเคย --> ความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

0.218 0.069 3.152* 0.002*** สนับสุนน 

H11 
ความพร้อมด้ านเทคโนโลยี
สารสนเทศ --> ความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

-0.018 0.048 0.382 0.703 
ไม่

สนับสุนน 

H12 
การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร 
--> ความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค 

0.120 0.052 2.312* 0.021*** สนับสุนน 

*|t| >= 1.96, **p-value < 0.001, ***p-value < 0.05 
 
รายละเอียดของผลการวิจัยแสดงดังภาพที่ 2 แสดงทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดย Path Coefficient 
 

 
 

ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างก าลงัสองน้อยทีสุ่ดบางสว่น แสดงทิศทางความสัมพันธ์ระหวา่งตัวแปร โดย 
Path Coefficient 
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 นอกจากนี้ ยังยืนยันคุณภาพของสมการโครงสร้างด้วยค่าดัชนีความเหมาะสม (Fit Indexes) ด้วยค่า
การท านายความแม่นย าของรูปแบบเส้นทาง (Cross-Validated Redundancy; Q2) ซึ่งมีค่ามากกว่าศูนย์ 
(0.030 – 0.464) ดังแสดงในตารางที่ 8 
 การวิเคราะห์ผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านาย (Effect Size หรือ f2) พบว่า ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) 3 คู่ มีผลกระทบอยู่ในระดับสูง ได้แก่ 
ผลกระทบของความคุ้นเคยต่อความแม่นย าในการพยากรณความไว้วางใจ (f2 = 1.000) ผลกระทบของความ
ตั้งใจในการค้นหาสินค้าต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (f2 = 0.572) 
และผลกระทบของการบอกต่อปากต่อปากต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า (f2 = 
0.351) และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) 1 คู่ มี
ผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ผลกระทบของความคุ้นเคยต่อความแม่นย าในการพยากรณ์การรับรู้ถึง
ประโยชน์ (f2 = 0.151) นอกจากนี้ ยังพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปร
ตอบสนอง (Response) 5 คู่ มีผลกระทบอยู่ในระดับต่ า ได้แก่ ผลกระทบของความไว้วางใจต่อความแม่นย าใน
การพยากรณ์ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า (f2 = 0.112) ผลกระทบของความคุ้นเคยต่อความแม่นย าในการ
พยากรณ์ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (f2 = 0.047) ผลกระทบของการบอกต่อปากต่อปากต่อความ
แม่นย าในการพยากรณ์ความไว้วางใจ (f2 = 0.030) ผลกระทบของการสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสารต่อความ
แม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (f2 = 0.021) และผลกระทบของประโยชน์เชิงใช้
สอยของเทคโนโลยีต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า (f2 = 0.020)ส่วนความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) จ านวน 3 คู่ ไม่เป็นไปตามเกณฑ์ที่
ก าหนด ได้แก ่ผลกระทบของการรับรู้ถึงประโยชน์ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า 
(f2 = 0.019) ผลกระทบของความพร้อมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (f2 = 0.001) และผลกระทบของความไว้วางใจต่อความแม่นย าในการพยากรณ์
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (f2 = 0.000) ตามล าดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 8  
 
ตารางที่ 8 ค่า Effect Size 

ตัวแปรท านาย (Predictor) FMT GFF IBP IFTS ISP PU TNGU TS WOM 
ความคุ้นเคย (FMT) - - 0.047 - - 0.151 - 1.000 - 
ความพร้อมด้านเทคโนโลยสีารฯ 
(GFF) 

- - 0.001 - 
- - - - - 

ความตั้งใจในการซื้อสินค้าฯ (IBP) - - - - - - - - - 
การสนับสนุนด้านข้อมลูข่าวสาร 
(IFTS) 

- - 0.021 - 
- - - - - 

ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า 
(ISP) 

- - 0.572 - 
- - - - - 
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ตารางที่ 8 ค่า Effect Size (ต่อ) 
ตัวแปรท านาย (Predictor) FMT GFF IBP IFTS ISP PU TNGU TS WOM 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) - - - - 0.019 - - - - 
ประโยชน์เชิงใช้สอยฯ (TNGU) - - - - 0.020 - - - - 
ความไว้วางใจ (TS) - - 0.000 - 0.112 - - - - 
การบอกต่อปากต่อปาก (WOM) - - - - 0.351 - - 0.030 - 

  
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล พบว่า ความคุ้นเคย และการบอกต่อปากต่อปากมีอิทธิพล
ทางตรงความไว้วางใจ (ß=0.699, t=18.805, p=0.000) และ (ß=0.121, t=2.990, p=0.003) ตามล าดับ โดย
ความคุ้นเคยยังมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ (ß=0.362, t=7.340, p=0.000) ในขณะที่การบอกต่อ
ปากต่อปาก ความไว้วางใจ การรับรู้ถึงประโยชน์ และประโยชน์ใช้สอยเชิงเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจในการค้นหาสินค้า (ß=0.556, t=7.248, p=0.000), (ß=0.270, t=4.780, p=0.000), (ß=0.124, t=2.298, 
p=0.022) และ (ß=-0.144, t=2.012, p=0.045) ตามล าดับ นอกจากนี้ ยังพบว่า ความตั้งใจในการค้นหาสินค้า 
ความคุ้นเคย และการสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
(ß=0.587, t=10.554, p=0.000), (ß=0.218, t=3.152, p=0.002) และ (ß=0.120, t=2.312, p=0.021) 
ตามล าดับ ในขณะที่ความพร้อมด้านเทคโนโลยี และความไม้วางใจไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค (ß=-0.018, t=0.382, p=0.703) และ (ß=-0.021, t=0.270, p=0.787) ตามล าดับ 
 นอกจากนี้ ความคุ้นเคย และการบอกต่อปากต่อปากยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการค้นหา
สินค้า (ß=0.234, t=5.798, p=0.000) และ (ß=0.033, t=2.817, p=0.005) ตามล าดับ โดยการบอกต่อปาก 
ต่อปาก ความไว้วางใจ ความคุ้นเคย และการรับรู้ถึงประโยชน์ ยังมีอทิธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค (ß=0.343, t=5.541, p=0.000), (ß=0.158, t=4.795, p=0.000), (ß=0.122, t=2.359, 
p=0.019) และ (ß=0.073, t=2.206, p=0.028) ตามล าดับ ในขณะที่ประโยชน์เชิงใช้สอยทางเทคโนโลยีไม่มี
อิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (ß=-0.085, t=1.870, p=0.062) ดังแสดงใน               
ตารางที่ 9 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Humanities, Social Sciences and arts 

Volume 12 Number 6  November – December 2019 

Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

 
 

 1330  

 

ตารางที่ 9 อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และอิทธิพลรวม (Total Effect) 
ของตัวแปรอิสระ 

ตัวแปร
ตาม 

(Depen
dent 

Variabl
e) 

ค่า
ความ

ผันแปร 
(R2) 

ค่าสัม 
ประสิท
ธิ์ความ
ถูกต้อง
ของ
การ

ท านาย
ที่ปรับ
แล้ว 

(R2adj) 

การ
ท านาย
ความ
แม่นย า
ของ

รูปแบบ
เส้นทาง 
(Q2) 

อิทธิพล
(Effect) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

FMT WOM 
TNG
U 

GFF IFTS TS PU ISP 
PE
O
U 

ความ
ไว้วางใจ 

(TS) 
0.553 0.550 0.464 

ทางตรง 0.699* 0.121** - - - - - - - 

ทางอ้อม - - - - - - - - - 

รวม 0.699 0.121  - - - - - - 

การรับรู้
ถึง

ประโยช
น์ (PU) 

0.131 0.129 0.089 

ทางตรง 0.362* - - - - - - - - 

ทางอ้อม - - - - - - - - - 

รวม 0.362 - - - - - - - - 

ความ
ตั้งใจใน

การ
ค้นหา
สินค้า 
(ISP) 

0.455 0.449 0.341 

ทางตรง - 0.556* 
-

0.144
** 

- - 0.270* 0.124** - - 

ทางอ้อม 0.234* 0.033** - - - - - - - 

รวม 0.234 0.589 
-

0.144 
- - 0.270 0.124 - - 

ความ
ตั้งใจใน
การซ้ือ
สินค้า 
(IBP) 

0.545 0.539 0.360 

ทางตรง 0.218** - - 
-

0.018 
0.120

** 
-0.021 - 

0.587
* 

- 

ทางอ้อม 0.122** 0.343* 
-

0.085 
- - 0.158* 0.073** - - 

รวม 0.340 0.343 
-

0.085 
-

0.018 
0.120 0.137 0.073 0.587 - 

หมายเหตุ: *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01; **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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อภิปรายผล  
 ผลที่ได้รับจากการวิจัยพบว่า ความคุ้นเคยเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 
รองลงมาคือ การบอกต่อปากต่อปาก สะท้อนให้เห็นว่าการที่ผู้บริโภคมีความรู้  ความเข้าใจที่เกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์ในครั้งก่อน เกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซด้วย
ตนเอง หรือการบอกต่อปากจากเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์ จะส่งผลให้ผลผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น
ไว้วางใจในการใช้บริการแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อซื้อสินค้าที่ตนเองมีความต้องการ สอดคล้องการ
งานวิจัยของ Curty & Zhang (2013) พบว่า ความคุ้นเคยเป็นปัจจัยเชิงเหตุส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
เชื่อมั่นไว้วางในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และ Park & Cameron (2014) ที่ชี้ให้เห็นว่าการที่ผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคยในการงานบริการอินเทอร์เน็ตส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ Sprecher et al. (2012) ยังได้ชี้ให้เห็นว่าการบอกต่อปากต่อปากโดยผู้บริโภค
ด้วยกันเอง ยังเป็นเครื่องมือในการจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ทรงพลังมากที่สุด และยังแสดงให้เห็น
ถึงความไว้วางใจจากผู้บริโภคที่มีต่อผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ 
 และความคุ้นเคยยังเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ สะท้อนให้เห็นว่าความรู้ 
ความเข้าใจที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ครั้งก่อนของผู้บริโภค ทั้งจากผู้ขาย
ออนไลน์และผู้บริโภคด้วยกันเอง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ตนเองจะได้รับตามมาจากการซื้อสิน
หรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sprecher et al. (2012) พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ที่ดีหรือมีความเชี่ยวชาญในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จะเกิดการรับรู้ว่าการซื้อสินค้าหรือบริการจากเว็บไซต์นั้น ๆ มีประโยชน์ สามารถใช้งานได้โดยง่าย
ขึ้น และเกิดแนวโน้มที่จะอยากซื้อสินค้าหรือการจากเว็บไซต์นั้น ๆ ซ้ าอีกคร้ัง  
 โดยการบอกต่อปากต่อปากเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการค้นหาสินค้าผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภค รองลงมาคือ ความไว้วางใจ การรับรู้ถึงประโยชน์ และประโยชน์เชิงใช้
สอยของเทคโนโลยี ตามล าดับ สะท้อนให้เห็นว่าการสื่อสารระหว่างบุคคลทางตรง และการสื่อสารผ่านชุมชน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ข้อเสนอแนะ ประสบการณ์และ
ความรู้สึกระหว่างกันของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลจะท าให้เกิดการ
แพร่กระจายข้อมูลในลักษณะของไวรัลโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์หรือผ่านชุมชนออนไลน์ และส่งผลให้ผู้บริโภคที่ได้
ทราบถึงข้อมูลดังกล่าว เกิดความอยากรู้ อยากเห็น ท าให้เกิดความตั้งใจในการค้นหาสินค้าหรือบริการที่ถูก
กล่าวถึงกันอย่างแพร่หลาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Newbery (2015) พบว่า การบอกต่อปากต่อปากโดย
ผู้บริโภคเป็นเครื่องมือในการจูงใจให้เกิดการค้นหาสินค้าหรือบริการ และตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ทรงพลังมากที่สุด พร้อมกับถ้าหากเกิดความเชื่อมั่นไว้วางที่
เกิดขึ้นจากความคุ้นเคยในการใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Casalo et al. 
(2009); Pavlou & Gefen (2004) พบว่า ความไว้วางใจต่อเว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซเป็นปัจจัยพื้นฐานส าคัญที่
สามารถกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการอยากใช้งานเว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยความไว้วางใจจะส่งผลต่อการสร้างความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างความตั้งใจที่จะค้นหาซื้อสินค้า 
และความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
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Behavior) และทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) (Fishbein & Ajzen, 1975, 
2015) และทราบถึงประโยชน์ที่จะได้รับตามมา สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hogg (2010); Shen & Chiou 
(2010) ที่ชี้ให้เห็นว่าการที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะส่งผล
ให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ตนเองได้รับ และเกิดความตั้งใจในการค้นหาสินค้าหรือบริการที่ตนเองต้องการตาม
ไปด้วย อีกทั้งหากผู้บริโภคสามารถใช้งานอุปกรณ์พื้นฐานทางเทคโนโลยีได้ดีอยู่แล้ว ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ระดับความความตั้งใจในการค้นหาสินค้าหรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซตามไปด้วย สอดคล้อง
การงานวิจัยของ Wang et al. (2005) พบว่า การที่ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเป็น
เทคโนโลยีที่ก่อให้เกิดประโยชน์ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ จะส่งผลต่อการเพิ่มขึ้นระดับความ
ตั้งใจในการค้นหาสินค้าหรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
 นอกจากนี้ ความตั้งใจในการค้นหาสินค้ายังเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค รองลงมาคือ การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร และความคุ้นเคย ตามล าดับ สะท้อนให้เห็นว่าการที่
ผู้บริโภคมีข้อมูลพื้นฐานที่จ าเป็นส าหรับการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซที่ได้รับจากการบอกต่อปากต่อปากโดยเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์ มีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
ผู้ประกอบการ เมื่อท าการเปรียบเทียบกับการซื้อผ่านทางหน้าร้านแล้วได้รับประโยชน์มากกว่า และการซื้อสินค้า
ผ่านทางอุปกรณ์พื้นฐานทางเทคโนโลยีที่ตนเองมีอยู่ได้โดยง่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shim et al. (2001); 
Yoo & Chung (2002) พบว่า การที่ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการค้นหาสินค้าหรือบริการที่ตนเองต้องการผ่าน
ทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการตามไปด้วย 
รวมทั้งการมีข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับสินหรือบริการที่จ าเป็นส าหรับการตัดสินใจซื้อสินค้าจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ สอดคล้องกับงานวิจัย Liang et al. 
(2011, 2012) พบว่า การสนับสนุนข้อมูลด้านข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากสมาชิกผู้ใช้งานบนชุมชน
ออนไลน์เพื่อใช้ในการแก้ปัญหา การค าแนะน าหรือค าปรึกษาที่มีประโยชน์ส าหรับการประกอบการตัดสินใจซื้อ 
จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มและความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากยิ่งขึ้น 
พร้อมกับการมีความคุ้นเคยกับรูปแบบ วิธีการในการซื้อสินค้าออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ng (2013)              
ที่ชี้ให้เห็นว่าการที่ผู้ที่บริโภคมีความสัมพันธ์โดยการโต้ตอบกันกับเพื่อนสมาชิกในชุมชมสั งคมออนไลน์จะท าให้
เกิดความใกล้ชิดและความคุ้นเคยและส่งผลเชิงบวกต่อการเพิ่มขึ้นของความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในบริบทของ
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 ในขณะที่ความไว้วางใจและความพร้อมทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค สะท้อนให้เห็นว่าการที่ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเชื่อถือได้ของผู้ขายสินค้าหรือบรกิาร และได้รับ
การแนะน าจากเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ไม่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเกิดความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้าออนลน์มากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rahi, et al. (2017) พบว่า ความเชื่อมั่นไว้วางใจไม่
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค รวมทั้งการที่ผู้บริโภคมีความพร้อมทั้ง
ทางด้านความสามารถของบุคคลและอุปกรณ์พื้นฐานทางเทคโนโลยีสารสนเทศที่จ าเป็นต่อการใช้งาน ซึ่งเป็น
ทรัพยากรที่คอยอ านวยความสะดวกสบายในการใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อสินค้าหรือบริการ
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ออนไลน์ ไม่สามารถกระตุ้นหรือท าให้ผู้บริโภคเกิดระดับความตั้งใจในการซื้อสินค้าที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ BAŞGÖZE (2015) พบว่า ความพร้อมทางด้านเทคโนโลยีเป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภค  
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัยแบ่งเป็นด้านทฤษฎีและด้านการน าไปปฏิบัติ 
 1. ข้อเสนอแนะด้านทฤษฎี 
 ผลของงานวิจัยท าให้เกิดการสร้างตัวแบบที่ใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์เชิงใช้สอย
ของเทคโนโลยี ความไว้วางใจต่อชุมชนออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ  โดยสามารถน าทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) ผนวกกับทฤษฏีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned 
Action: TRA) มาเป็นกรอบทางการศึกษาและสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต อีกทั้งผลของงานวิจัยสามารถใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อต่อยอดงานวิจัยในอนาคตได้ นอกเหนือจากความคุ้นเคย ความพร้อมทางด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร การรับรู้ถึงประโยชน์ ประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี 
ความไว้วางใจ การบอกต่อปากต่อปาก และความตั้งใจในการค้นหาสินค้าแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นๆ อีกหรือไม่ จากการ
วิเคราะห์ค่าทางสถิติของงานวิจัยจะเห็นได้ว่าปัจจัยที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซมีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) เท่ากับ 0.545 ซึ่งค่านี้สามารถ
อธิบายความผันแปรของตัวแปรตามได้ร้อยละ 54.50 กล่าวอีกนัยหนึ่ง นั่นคือยังมีร้อยละ 45.50 ที่อาจมีปัจจัย        
อื่น ๆ นอกเหนือจากงานวิจัยนี้ที่สามารถน ามาใช้ในการอธิบายการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคได้ 
 2. ข้อเสนอแนะด้านการน าไปปฏิบัติ 
 ข้อเสนอแนะด้านการน าไปปฏิบัติจากงานวิจัยนี้ หน่วยงานหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ให้เข้ากับธุรกิจได้ โดยแยกออกเป็นมุมมองต่าง ๆ ดังนี้ 
  2.1 จากผลการวิจัยพบว่า ความคุ้นเคยเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ รองลงมา คือ 
การบอกต่อปากต่อปาก ดังนั้น ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ นักการตลาด ตลอดจนผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการ
น าเสนอข้อมูลสินค้าหรือบริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซควรให้ความส าคัญกับการสร้างความคุ้นเคยต่อ
ตราสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภคเพื่อเพิ่มระดับการรับรู้ เมื่อมีการกล่าวถึงตราสินค้าหรือบริการนั้นๆ ตลอดจน
การน ากลยุทธ์การบอกต่อปากต่อปากมาใช้เพื่อช่วยในการเพิ่มยอดขาย ประสิทธิภาพ เพิ่มระดับการรับรู้ถึงตรา
สินค้าของผู้ใช้ สามารถน าผลการวิจัยมาต่อยอดโดยการสร้างชุมชนเทคโนโลยีด้วยการถ่ายทอดออกมาในรูปแบบ
ตัวอักษร การบอกกล่าวเล่าเรื่องผ่านทาง Story Instagram หรือ Facebook Fanpage จากผู้ที่มีประการณ์ได้
ทดลองใช้สินค้าจริงจนเกิดการแนะน าบอกต่อกันไปอย่างแพร่หลาย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้อย่าง
รวดเร็วและเป็นข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือมากกว่าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อโทรทัศน์ อันจะส่งผลให้
เกิดความตั้งใจในเชิงพฤติกรรมที่จะค้นหาและซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ชมากข้ึน 
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  2.2 จากผลการวิจัยพบว่า ความคุ้นเคยเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ ดังนั้น
ผู้ประกอบการบนโซเชียลคอมเมิร์ซ นักการตลาด และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องควรให้ความส าคัญกับการสร้าง
ความคุ้นเคยเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงประโยชน์จากการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซมีผลดีและช่วย
อ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างไรบ้าง 
  2.3 จากการวิจัยพบว่า การบอกต่อปากต่อปากเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการค้นหา
สินค้า รองลงมา คือความไว้วางใจ การรับรู้ถึงประโยชน์ และประโยชน์เชิงใช้สอยของเทคโนโลยี ดังนั้น 
ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ นักการตลาด ตลอดจนผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องในการน าเสนอข้อมูลสินค้าหรือบริการ
ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดที่ใช้เพื่อสร้างความไว้วางใจ                    
มีสาระประโยชน์ที่ครบถ้วน และน าเสนอถึงข้อดีที่ผู้บริโภคจะได้รับกลับหากซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซให้แก่ผู้บริโภคจนผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ถึงการซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นมี
ประสิทธิภาพหรือก่อให้เกิดประโยชน์ที่มากกว่าการซื้อสินค้าด้วยตนเอง 
  2.4 จากการวิจัยพบว่า ความตั้งใจในการค้นหาสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สนิค้าของผู้บริโภค รองลงมา คือ การบอกต่อปากต่อปาก ความไว้วางใจ การรับรู้ถึงประโยชน์ และประโยชน์เชิง
ใช้สอยของเทคโนโลยี ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ นักการตลาด ตลอดจนผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องที่มีความมุ่งหวัง
ในการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นเครื่องมือในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถช่วยสร้าง
โอกาสในการแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพและเพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจ ควรให้ความส าคัญกับการให้ข้อมูลข่าว
การแก่ผู้บริโภคอย่างซื่อตรงและมีถูกต้อง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นไว้วางใจต่อสินค้าหรือบริการ เกิดการ
รับรู้ถึงประโยชน์ อันเนื่องจากสามารถเข้าถึงแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซได้จากทุกอุปกรณ์ทุกที่ทุกเวลา อันจะ
เป็นผลให้ผู้บริโภคเกิดระดับความตั้งใจในการค้นหาสินค้าที่เพิ่มขึ้น และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซในที่สุด 
 
ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 การวิจัยนี้เก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาหนึ่ง และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 18 ปี ขึ้นไป 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง
ในช่วงอายุอื่น ๆ อาจจะเปลี่ยนแปลง และจากการเก็บข้อมูลพบว่ากลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่ใช้บริการผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อการเข้าใช้สื่อสังคมและการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นหลัก 
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 งานวิจัยในอนาคต 
 การต่อยอดการวิจัยสามารถท าได้ในหลาย ๆ แนวทางดังนี้ 
 1. ควรท าการวิจัยความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซจาก
แหล่งซื้อสินค้าหรือบริการช่องทางอื่นและประเภทของธุรกิจหรือประเภทของสินค้าบริการที่เฉพาะเจาะจง 
 2. ควรน าปัจจัยบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภค ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลที่
มีชื่อเสียง และสมาชิกในชุมชนออนไลน์ไปศึกษาต่อ เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 3. ศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจจะส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ
ออนไลน์เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยทางด้านการแบ่งปันข้อมูล ส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ของผู้ประกอบการ 
เป็นต้น 
 4. น ากรอบการวิจัยนี้ ไปศึกษาเพิ่มเติมในบริบทของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบอื่น ๆ ใน
ประเทศไทยต่อไป 
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