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บทคดัย่อ 

 การวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างแรงสนบัสนุนทางสงัคม ความไวว้างใจ และความตัง้ใจ�ือ้

สนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ กลุ่มตวัอย่างคอืผู้บรโิภคที่เคย�ือ้สนิคา้หรอืมคีวามตัง้ใจ�ือ้สนิคา้ผ่ านโ�เชยีลคอมเมริ�์ทัง้

เ¢สบุpคและอินสตาแกรม จ านวน 494 คน เครื่องมือในการรวบรวมขอ้มูลคอืแบบสอบถามและเกบ็ขอ้มูลด้วยวธิกีารสุ่ม

ตวัอย่างแบบสะดวก วเิคราะห์ขอ้มูลด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัและการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง 

ผลการวิจยัค้นพบว่า ř� แรงสนับสนุนทางสงัคม�ึ่งประกอบด้วยแรงสนับสนุนด้านอารมณ์และแรงสนับสนุนด้านขอ้มูล

ข่าวสารมอีทิธพิลทางบวกต่อความตัง้ใจ�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ Ś� แรงสนับสนุนทางสงัคมมอีทิธพิลทางบวกต่อ

ความไวว้างใจของผูบ้รโิภค ś� ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจ�ือ้สนิค้าผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ และŜ� 

แรงสนบัสนุนทางสงัคมมอีทิธพิลต่อความไวว้างใจของผูบ้รโิภคจนน าไปสูค่วามตัง้ใจ�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ ดงันัน้ 

ขอ้คน้พบจากการวจิยัช่วยใหผู้ป้ระกอบการเขา้ใจประโยชน์ของโ�เชยีลคอมเมริ�์ในการสรา้งก าไรใหก้บัธุรกจิดว้ยการจงูใจ

ผ่านแรงสนบัสนุนทางสงัคมและความไวว้างใจของผูบ้รโิภค 
 

ค าส าคญั : แรงสนบัสนุนทางสงัคม ความไวว้างใจ ความตัง้ใจ�ือ้ โ�เชยีลคอมเมริ�์  
 

ABSTRACT

This research aimed to investigate the relationship among social support, trust and purchase 
intentions on social commerce. The sample was 494 Thai consumers who have purchased or intended to 
buy products and services on social commerce both Facebook and Instagram. This questionnaire was a 
data collection instrument by using the convenience sampling method. The data were analyzed through 
confirmatory factor analysis (CFA) and structural equation modeling (SEM). The results show that:
1) social support including emotional support and informational support positively influenced purchase 
intentions on social commerce 2) social support positively influenced trust of consumers 3) consumer 
trust influenced purchase intentions on social commerce and 4) social support leads to consumer trust, 
which in turn, makes consumers respond with purchase intentions. Therefore, these findings help 
entrepreneurs to understand the advantages of social commerce via Facebook and Instagram to increase 
their profits by motivating to social support and trust of consumers.     

Keywords : Social Support, Trust, Purchase Intention, Social Commerce
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บทน า 

การเตบิโตอย่างรวดเรว็ของอนิเทอร์เน็ตและการ

สื่อสารออนไลน์ท าให้พ§ตกิรรมของผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลง

ไ ป  �Gruzd, Wellman, & Takhteyev, 2011)  �ึ่ ง ก า ร

เปลี่ยนแปลงดงักล่าวมีความส าคญัอย่างยิง่ต่อการพฒันา

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ �e-commerce) ไปสู่การท า

ธุรกรรมผ่านโ�เชียลคอมเมิร์� �Social Commerce หรือ 

s-commerce� �Liang, Ho, Li, & Turban, 2012) ท า ให้

นักวิชาการต่างให้ความสนใจศึกษาประเด็นต่าง ๆ ที่

เกีย่วขอ้งกบัโ�เชยีลคอมเมริ�์เพิม่ขึน้ในทศวรรษทีผ่่านมา 

� Kim & Park, 2013; Wang & Zhang, 2012; Zhou, 

Zhang, & Zimmermann, 2013) โดยแนวคิดพื้น�านของ

โ�เชยีลคอมเมริ์�คือสื่อสงัคมออนไลน์ �social media� ที่

เอื้อประโยชน์ต่อการสร้างความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด

ระหว่างผู้บรโิภคกบัผู้ประกอบการโดยไม่ต้องพบเจอหน้า

กนัโดยตรง �Kim & Ko, 2012) ดงันัน้ โ�เชยีลคอมเมริ�์จงึ

เป็นโอกาสและช่องทางการขายใหม่ส าหรบัผูป้ระกอบการ

ในยุคที่สื่อสงัคมออนไลน์ก าลงัเติบโต �Liang & Turban, 

2011) โดยเ�พาะทางเ¢สบุpค �Facebook� และอนิสตาแก

รม �Instagram) นอกจากนี้  จากรายงานของส านักงาน

พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ยงัพบว่ามูลค่าการ�ื้อ

ขายสนิคา้ออนไลน์มแีนวโน้มเพิม่ขึน้เรื่อย ๆ โดยในปี พ�ศ� 

2558 มมีูลค่าการ�ื้อขายทัง้สิน้ 2.2 ล้านบาท หรอืร้อยละ 

43.47 ของมูลค่าการ�ื้อขายสินค้าและบริการทัง้หมดใน

ประเทศไทย �ึง่เตบิโตขึน้จากปี พ�ศ� 2557 ถงึรอ้ยละ 10.41 

(Electronic Transactions Development Agency, 2015) จึง

เป็นโอกาสส าคญัของผูป้ระกอบการในการท าธุรกจิผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์ในยุคเศรษ�กจิ 4.0 

 จากการทบท วนวรรณ กรรมพบว่ าก ารมี

ป�สิมัพนัธท์างสงัคมบนสื่อสงัคมออนไลน์เป็นปัจจยัส าคญั

ทีท่ าใหก้ารท าธุรกรรมผ่านโ�เ�ยีลคอมเมริ�์มมีลูค่าเตบิโต

ขึ้ น เ รื่ อ ย  ๆ  �Bai, Yao, & Dou, 2015; Hajli, 2014� 

เนื่องจากโ�เชยีลคอมเมริ�์ไม่ว่าจะเป็นเ¢สบุpคหรอือนิสตา

แกรมได้เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถสร้างเนื้ อหา 

�Content� โดยการรีวิวสินค้า �Review� หรือแสดงความ

คิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า �Comment) �Park, Lee, & Han, 

2007) ตลอดจนสามารถแบ่งปันประสบการณ์การ�ือ้สนิคา้

กนัไดร้ะหว่างผูบ้รโิภคในโ�เชยีลคอมเมริ�์ �Liang et al., 

2012) หรอือาจกล่าวได้ว่าผู้บรโิภคได้กลายมาเป็นผู้สรา้ง

เนื้อหาและมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคคนอื่น ๆ บนโ�เชียล

คอมเมริ�์ �Hajli, 2014� การมปี�สิมัพนัธท์างสงัคมเหล่านี้

มคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อการตดัสนิใจ�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีล

คอมเมิร์�ของผู้บริโภคในปัจจุบัน �Trusov, Bucklin, & 

Pauwels, 2009) �ึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยท§ษ�ีแรง

สนับสนุนทางสังคม �Social Support Theory� กล่าวคือ 

การแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร ความรู้ ประสบการณ์เกี่ยวกบั

สนิคา้และบรกิารก่อใหเ้กดิความอบอุ่นใจและลดความวติก

กงัวลในการ�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์เน่ืองจากไดร้บั

ความรบัช่วยเหลือและการสนับสนุนกันระหว่างสมาชิก 

เมื่อความรูส้กึไม่แน่นอนลดลงกจ็ะก่อใหเ้กดิเป็นความตัง้ใจ

�ือ้และพ§ตกิรรมการ�ือ้จรงิในอนาคต �Gefen & Straub, 

2004; Liang et al., 2012) 

 อย่างไรกต็าม การมีป�สิมัพนัธ์แบบไม่เจอหน้า

กนัเช่นการท าธุรกรรมผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ย่อมก่อใหเ้กดิ

ความสงสัยและหวาดระแวงของผู้บริโภค �Kaiser & 

Müller-Seitz, 2008� เนื่องจากการท าธุรกรรมบนโ�เชียล

คอมเมริ�์ ผูป้ระกอบการและผูบ้รโิภคไม่ไดเ้จอกนัโดยตรง 

ไม่สามารถจับต้องสินค้าและพิจารณารายละเอียดของ

สนิคา้ได ้จงึท าใหเ้กดิความลงัเลใจและเป็นอุปสรรคส าคญั

ในการ�ื้อสนิค้าบนโ�เชียลคอมเมิร์� �Che, Cheung, & 

Thadani, 2017; Hajli, 2015� ดั งนั ้น  ก ารส ร้ า งค ว าม

ไวว้างใจ �trust� ใหก้บัผูบ้รโิภคจะช่วยลดความไม่มัน่ใจใน

การ�ื้อสินค้าผ่านโ�เชียลคอมเมิร์� �Gefen, & Straub, 

2004� และจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าความไวว้างใจ

ของผูบ้รโิภคเกดิจากการประเมนิขอ้มูลทีไ่ดร้บับนโ�เชยีล

คอมเมิร์� ยิ่งมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากเท่าไร ความ

ไว้วางใจยิ่งมีมากขึ้นเท่านัน้  �Che et al., 2017� จึงอาจ

กล่าวได้ว่าการมีป�ิสมัพันธ์ทางสงัคมของผู้บริโภคทาง

โ�เชยีลคอมเมริ�์สามารถสรา้งแรงสนับสนุนทางสงัคมจน

น าไปสู่ความไวว้างใจและความตัง้ใจ�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีล

คอมเมริ�์ �Hajli, 2014) 

 ดังนั ้น การศึกษาครัง้นี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อ

ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างแรงสนับสนุนทางสงัคม ความ

ไว้วางใจ และความตัง้ใจ�ื้อสนิค้าผ่านโ�เชียลคอมเมิร์�

โดยจะศกึษาเ�พาะผู�้ือ้สนิคา้ผ่านทางเ¢สบุpคหรอือนิสตา

แกรมเท่านัน้ เนื่องจากเป็นโ�เชียลคอมเมิร์�ที่ผู้บริโภค

นิยมใชม้ากทีสุ่ด �Electronic Transactions Development 
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Agency, 2015) การศกึษาจะแสดงใหเ้หน็ว่าการรวีวิสนิคา้

หรือการแบ่งปันประสบการณ์การ�ื้อสนิค้ามีความส าคญั

อย่างยิง่ต่อการตดัสนิใจ�ือ้ของผูบ้รโิภค ตลอดจนสามารถ

สรา้งความไวว้างใจใหก้บัผูบ้รโิภคจนน าไปสูค่วามตัง้ใจ�ือ้

ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ ผลการศกึษาทีไ่ด้มคีวามส าคญัต่อ

ผูป้ระกอบการในยุคเศรษ�กจิ 4.0 ส าหรบัการวางแผนกล

ยุทธใ์นการท าการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ นอกจากนี้ผลที่

ได้ยงัเป็นการเติมเต็มองค์ความรู้ทางด้านการตลาดและ

ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศส าหรบัอธบิายการสร้างโมเดล

ความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างผู้บริโภค ในชุมชน

ออนไลน์�ึ่งเกิดจากแรงสนับสนุนทางสงัคมผ่านโ�เชียล

คอม เมิร์�  เพื่ อแสดงให้ เห็นถึ งบทบาทของข้อมู ล

สารสนเทศในการสร้างมูลค่าเพิม่ทางการตลาด�ึ่งจะเป็น

ประโยชน์อย่างยิง่ต่อทัง้นักวชิาการและผู้ประกอบการใน

ยุคทีส่ือ่สงัคมออนไลน์ก าลงัเตบิโต 
 

การทบทวนวรร�กรรมและการตั Êงสมมติฐาน 

แรงสนับสนุนทางสงัคม �Social Support) 

 ป�ิสมัพันธ์ทางอินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งเสมือนและ

ขึน้อยู่กบัขอ้ความทีส่ือ่สารกนัผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ ดงันัน้ 

แรงสนับสนุนทางสงัคมออนไลน์จงึมสี่วนช่วยผู้บรโิภคได้

ในลกัษณะของการสนับสนุนแบบจบัต้องไม่ได ้�Intangible 

Support) ได้แก่ การสนับสนุนด้านอารมณ์ �Emotional 

Support�  แ ล ะ ก า ร ส นั บ ส นุ น ด้ า น ข้ อ มู ล ข่ าว ส า ร 

� Informational Support� �Coulson, 2005; Madjar, 2008) 

โดย Liang et al. �2012) ระบุว่ามนุษย์โดยทัว่ไปมักจะมี

ความตอ้งการการสนบัสนุนทางสงัคมแบบจบัตอ้งไม่ไดเ้มื่อ

พวกเขาอยู่ภายใตค้วามกงัวล เช่น การ�ือ้สนิคา้ผ่านสงัคม

ออนไลน์�ึ่งเป็นสถานการณ์ที่ผู้�ื้อและผู้ขายไม่ได้พบเจอ

หน้ากันเลย ดงันัน้ความสมัพันธ์ระหว่างสมาชิกในชุมชน

ออนไลน์ก่อให้เกิดแรงสนับสนุนทางสงัคมที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสนิใจ�ื้อสนิค้าผ่านโ�เชียลคอมเมิร์� ส าหรบัแรง

สนบัสนุนทางสงัคมในบรบิทของโ�เชยีลคอมเมริ�์สามารถ

แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก ่

 1. การสนับสนุนด้านอารมณ์  เป็นการรับรู้ว่า

ตนเองไดร้บัความรกัหรอืความเอาใจใส่จากบุคคลอื่น หรอื

เป็นความรูส้กึพเิศษทีต่นเองรูส้กึว่าเป็นสมาชกิคนหนึ่งของ

กลุ่มที่มิใช่คนแปลกหน้า การสนับสนุนทางอารมณ์ใน

บรบิทของโ�เชยีลคอมเมริ�์จงึหมายถงึ การทีผู่ใ้ชโ้�เชยีล

คอมเมริ์�รบัรูว้่าตนเองได้รบัการดูแลเอาใจใส่ โดยอยู่บน

พื้น�านของข้อมูลข่าวสารที่ถูกน าเสนอโดยบุคคลอื่นใน

โ�เชยีลคอมเมริ�์ �Hajli, 2014) 

 2. การสนบัสนุนดา้นขอ้มูลขา่วสาร หมายถงึ การ

จัดเตรียมข้อมูลข่าวสารและค าแนะน าในรูปแบบที่

หลากหลายบนโ�เชยีลแพลต¢อรม์ �Social Platform) เช่น 

การรีวิวสินค้า การให้ความรู้ ตลอดจนการแสดงความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการ�ื้อสินค้าหรือการใช้บริการด้วยตัว

ผู้บรโิภคเอง นอกจากนี้ การสนับสนุนด้านขอ้มูลข่าวสาร

เป็นการเปิดเผยขอ้มลูอย่างแพร่หลาย�ึง่สามารถท าไดโ้ดย

การแบ่งปันข้อมูลผ่านโ�เชียลแพลต¢อร์ม  (Coulson, 

2005; Hajli, 2014) 

 ดงันัน้ องคป์ระกอบของตวัแปรแรงสนับสนุนทาง

สงัคมที่ใช้ในการศกึษานี้จะประกอบไปด้วยองค์ประกอบ

การสนับสนุนด้านอารมณ์และองค์ประกอบการสนับสนุน

ดา้นขอ้มลูขา่วสาร 

ความตั Êงใจ�ºÊอสินค้า �Purchase Intention) 

 ความตั ้งใจ�ื้อสินค้าผ่ านโ�เชียลคอมเมิร์�

สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความปรารถนาของผูบ้รโิภคทีจ่ะ�ือ้สนิคา้

ผ่านโ�เชียลคอมเมิร์�ทัง้ในเ¢สบุpคและอินสตาแกรม 

นอกจากนี้ยงัเป็นตวัแปรส าคญัทีส่ามารถท านายพ§ตกิรรม

การ�ือ้จรงิได ้�Chen, Hsu, & Lin, 2010) จากการทบทวน

วรรณกรรมสามารถนิยามความตัง้ใจ�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีล

คอมเมริ�์ไดว้่าหมายถงึ แนวโน้มพ§ตกิรรมของผูบ้รโิภคที่

มคีวามเตม็ใจจะ�ือ้สนิคา้ผ่านสื่อโ�เชยีลคอมเมริ�์ �Liang 

& Lai, 2002) 

ความสมัพนัธร์ะหว่างแรงสนับสนุนทางสงัคม

กบัความตั Êงใจ�ºÊอ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องกับ

อิทธิพลของปัจจัยด้านแรงสนับสนุนทางสังคมที่มีต่อ

พ§ติกรรมของผู้�ื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ สามารถ

อธิบายได้ว่าสมาชิกของสังคมออนไลน์ จะได้รับการ

สนับสนุนทางสงัคมจากสมาชกิคนอื่นที่อยู่ในกลุ่มทัง้ด้าน

ขอ้มูลข่าวสารและด้านอารมณ์ �Ridings & Gefen, 2004) 

ความสมัพันธ์ดงักล่าวสามารถอธิบายได้ด้วยท§ษ�ีแรง

สนับสนุนทางสงัคม กล่าวคือ ธรรมชาติของสมาชิกบน

โ�เชียลคอมเมิร์�จะรีวิวและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 

ตลอดจนแบ่งปันประสบการณ์การใชส้นิคา้ เมื่อผูใ้ชร้บัรูว้่า

สมาชกิคนอื่น ๆ ใหก้ารดูแลเอาใจใส่และช่วยเหลอืโดยการ

ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ จะก่อให้เกิดเป็นมิตรภาพบน
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โ�เชยีลคอมเมริ�์และส่งผลทางดา้นจติใจกลายเป็นความ

ตัง้ใจ�ื้อสนิค้าบนโ�เชียลคอมเมิร์� �Liang et al., 2012) 

หรอือาจกล่าวไดว้่าโ�เชยีลคอมเมริ�์ทัง้เ¢สบุpคและอนิสตา

แกรมเป็นแหล่งสร้างชุมชนออนไลน์ที่มีอิทธพิลต่อความ

ตัง้ใจ�ื้อของผู้บริโภค �Hajli, 2014� ดังนัน้ เมื่อผู้บริโภค

ได้รบัแรงสนับสนุนทางสงัคมผ่านโ�เชยีลคอมเมิร�์ กลุ่ม

คนเหล่านี้จึงมีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดพ§ติกรรมการ�ื้อ 

�Naylor, Lamberton, & West, 2012; Wang, Yu, & Wei, 

2012) นอกจากนี้ การศกึษาของ Hajli (2014) ยงัคน้พบว่า

แรงสนบัสนุนทางสงัคมมคีวามสมัพนัธใ์นทางบวกต่อความ

ตัง้ใจใช้โ�เชียลคอมเมิร์�  สอดคล้องกับ Park et al. 

(2007) �ึ่งพบว่าข้อมูลและประสบการณ์มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจ�ือ้สนิค้าบนสงัคมออนไลน์ จากการ

ทบทวนวรรณกรรมขา้งต้นสามารถสรุปเป็นสมมติ�านได้

ดงันี้ 

H1: แรงสนับสนุนทางสงัคมมีอิทธิพลต่อความ

ตัง้ใจ�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ 
 

ความไว้วางใจ �Trust)  

 การศกึษาก่อนหน้านี้ได้ศึกษาอทิธพิลของความ

ไว้วางใจในบริบทของสงัคมออนไลน์เพราะเป็นการท า

ธุรกรรมที่ไม่สามารถคาดเดาได้ เนื่องด้วยผู้บรโิภคไม่ได้

เจอผู้ขายหรือไม่สามารถจับต้องสนิค้าได้ �Kim & Park, 

2013) ความไว้วางใจจึงมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อการ

ตดัสนิใจ�ือ้สนิค้าผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ �Cheung & Lee, 

2006; Gefen & Straub, 2004� โดยความไว้วางใจ ใน

บรบิทของโ�เชยีลคอมเมริ�์ หมายถงึ ความเชื่อสว่นบุคคล

ของผูบ้รโิภคทีม่คีวามคาดหวงัต่อการตดัสนิใจ�ือ้สนิคา้บน

โ�เชียลคอมเมิร์� �Hajli, 2015; Han & Windsor, 2011� 

นอกจากนี้ ความไวว้างใจยงัจะก่อใหเ้กดิความสมัพนัธอ์นัดี

ระหว่างผู้ประกอบการและผู้บรโิภคบนสื่อสงัคมออนไลน์ 

จนน าไปสู่การ�ื้อ� ้าในอนาคต �Jones & Leonard, 2008) 

ยิง่ไปกว่านัน้ การใชป้ระโยชน์จากขอ้มลูขา่วสารผ่านสงัคม

ออนไลน์เพื่อใชป้ระกอบการตดัสนิใจ�ือ้กม็แีนวโน้มทีจ่ะท า

ใหร้ะดบัความไวว้างใจของผูบ้รโิภคเพิม่สงูขึน้ �Che et al., 

2017) 

ความสมัพนัธร์ะหว่างแรงสนับสนุนทางสงัคม

กบัความไว้วางใจ 

ในบรบิทของโ�เชยีลคอมเมริ�์ ความไม่มัน่ใจมกั

มีสูงกว่าในบริบทอื่น ๆ เนื่องจากมีการสร้างข้อมูลจาก

ผู้บ ริโภคคนอื่ น  ๆ  อย่ างหลากหลาย และขาดการ

ป�สิมัพนัธแ์บบเจอหน้ากนั �Featherman & Hajli, 2016� 

ดงันัน้ การเพิม่ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคจะช่วยลดความ

ไม่มัน่ใจและมแีนวโน้มทีจ่ะ�ื้อสนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์

มากขึน้ �Gefen & Straub, 2004� แรงสนับสนุนดา้นขอ้มูล

ขา่วสารและแรงสนบัสนุนดา้นอารมณ์ทีถู่กสรา้งบนโ�เชยีล

คอมเมิร์�มีแนวโน้มที่จะช่วยเพิ่มความไว้วางใจให้กับ

ผู้บริโภค �Hajli, 2014� เนื่ องจากป�ิสัมพันธ์ระหว่าง

ผูบ้รโิภคในชุมชนออนไลน์สามารถสรา้งความสมัพนัธอ์นัดี

ระหว่างสมาชิกจนก่อให้เกดิความไว้วางใจได้ �Park et al., 

2007� นอกจากนี้ ขอ้มูลข่าวสารทีถู่กสรา้งผ่านการรวีวิของ

ผูบ้รโิภคเปรยีบเสมอืนแรงสนับสนุนทางสงัคมทีผ่ลกัดนัให้

เกิดความไว้วางใจของผู้บริโภค �Crocker & Canevello, 

2008) โดยการศึกษาของ Hajli (2014) ค้นพบว่าแรง

สนับสนุนทางสังคม�ึ่งประกอบด้วยแรงสนับสนุนด้าน

ขอ้มูลข่าวสารและดา้นอารมณ์มอีทิธพิลทางบวกต่อความ

ไว้วางใจของผู้บริโภค �ึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 

Liang et al. (2012) ที่ค้นพบว่าการรบัรู้ถึงแรงสนับสนุน

ทางสงัคมจากเพื่อนบนสื่อสงัคมออนไลน์สามารถความ

ไว้วางใจให้กับผู้บริโภคได้ ดังนั ้น  จากการทบทวน

วรรณกรรมขา้งตน้สามารถสรุปเป็นสมมต�ิานไดด้งันี้ 

H2: แรงสนับสนุนทางสงัคมมีอิทธิพลต่อความ

ไวว้างใจ 

ความสมัพนัธร์ะหว่างความไว้วางใจกบัความ

ตั Êงใจ�ºÊอสินค้า 

มหีลกั�านยนืยนัว่าความไวว้างใจมบีทบาทส าคญั

ที่จะก่อให้เกิดความตัง้ใจ�ื้อสินค้าบนโ�เชียลคอมเมิร์� 

�Gefen & Straub, 2004� เนื่องจากความไว้วางใจช่วยลด

ความลงัเลก่อนการตดัสนิใจ�ื้อจนก่อให้เกดิการ�ื้อสนิค้า

ในธุรกจิออนไลน์ เน่ืองจากเป็นการมอบอ านาจการควบคุม

เหนือการท าธุรกรรม �Pavlou, 2003)  การศึกษาของ 

Gefen, Karahanna, & Straub (2003) ได้เสนอว่าความ

ไว้วางใจบนโ�เชียลคอมเมิร์�ท าให้ความตัง้ใจ�ื้อของ

ผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ เน่ืองจากโ�เชยีลแพลต¢อรม์ไดจ้ดัเตรยีม

ขอ้มูลใหผู้บ้รโิภคสามารถอ่านและประเมนิความน่าเชื่อถือ

ของผูป้ระกอบการ�ึง่จะท าใหค้วามวติกกงัวลของผูบ้รโิภค

ลดลงกลายเป็นความไวว้างใจ �ึง่ทัง้หมดนี้จะน าไปสูค่วาม

ตัง้ใจ�ื้อบนโ�เชียลคอมเมิร์�เพิ่มขึ้น โดย Hajli (2014; 

2015) ได้ศกึษาพ§ติกรรมผูบ้รโิภคผ่านโ�เชยีลคอมเมริ์� 
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เช่น เ¢สบุpค และค้นพบว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลอย่าง

มากต่อความตัง้ใจ�ื้อของผู้บรโิภค นอกจากนี้ การศกึษา

ของ Lu, Zhao, & Wang (2010) คน้พบว่า ความไวว้างใจ

ในการท าธุรกรรมมีอิทธิพลต่อผู้�ื้อสินค้าออนไลน์ และ

ก่อให้เกดิความตัง้ใจ�ื้อสนิค้าของผู้บรโิภค �ึ่งสอดคล้อง

กับการศึกษาของ Shahmoradi & Ghaimati (2016� ที่

คน้พบความสมัพนัธท์างตรงอย่างมนียัส าคญัระหว่างความ

ไวว้างใจของผู้บรโิภคบนโ�เชยีลคอมเมริ�์กบัความตัง้ใจ

�ือ้สนิค้า ทัง้นี้เป็นเพราะการสื่อสารและการ�ื้อขายสนิค้า

ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์สรา้งความวติกกงัวลใหก้บัผูบ้รโิภค 

การสรา้งความไวว้างใจใหก้บัผูบ้รโิภคจะช่วยลดความเสีย่ง

และความกงัวล จนก่อให้เกดิพ§ติกรรมการ�ื้อสนิค้าผ่าน

สังคมออนไลน์ของผู้บริโภค ดังนั ้น จากการทบทวน

วรรณกรรมขา้งตน้สามารถสรุปเป็นสมมต�ิานไดด้งันี้ 

H3: ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ�ื้อ

สนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ 

ความสมัพนัธร์ะหว่างแรงสนับสนุนทางสงัคม 

ความไว้วางใจ และความตั Êงใจ�ºÊอ 

 ในบริบทของโ�เชียลคอมเมิร์� ผู้บริโภคจะ

ประเมนิความไวว้างใจโดยการรวบรวมประสบการณ์ของผู้

ทีเ่คยใชส้นิคา้ก่อนการตดัสนิใจ�ือ้จรงิ (Yadav, De Valck, 

Hennig-Thurau, Hoffman, & Spann, 2013) โดย Gefen 

& Straub (2004) อธิบายว่าก่อนตัดสินใจ�ื้อสินค้าผ่าน

สงัคมออนไลน์ ผู้บรโิภคพยายามลดความไม่แน่นอนด้วย

การอ่านรีวิวของบุคคลอื่นหรือการแสดงความคิดเห็น

หลงัจากใชส้นิคา้นัน้แลว้ �ึ่งเป็นแรงสนับสนุนทางสงัคมที่

ผลกัดนัให้เกดิความไว้วางใจจนน าไปสู่พ§ติกรรมการ�ื้อ

สนิค้า ยิ่งไปกว่านัน้ ถ้าผู้ประกอบการได้ให้ข้อมูลที่เป็น

ประโยชน์ต่อผูบ้รโิภคผ่านช่องทางโ�เชยีลคอมเมริ�์อย่าง

ตรงไปตรงมา หรอืผู้บรโิภคคนอื่นที่เคยได้ใช้สนิค้านัน้ได้

แสดงความคดิเหน็ในทางบวกหลงัจาก�ือ้สนิคา้ไปแลว้ จะ

ท าให้ผู้บรโิภคในโ�เชยีลคอมเมริ์�คนอื่น ๆ มแีนวโน้มที่

จะมคีวามไวว้างใจเพิม่ขึน้ จนน าไปสูก่ารตดัสนิใจ�ือ้สนิคา้ 

(Lin, Li, & Wang, 2017) จากการศกึษาของ Hajli (2014) 

คน้พบว่าสมาชกิในชุมชนออนไลน์มแีนวโน้มที่จะเขา้มามี

ส่วนร่วมในกิจกรรมบนโ�เชียลคอมเมิร์�และสนับสนุน

สมาชิกคนอื่นผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ การสื่อสารระหว่าง

สมาชิกจะช่วยสร้างความไว้วางใจด้วยการสนับสนุนด้าน

ขอ้มูลและดา้นอารมณ์ �ึง่เป็นแรงสนับสนุนทางสงัคมทีท่ า

ใหเ้กดิความไวว้างใจและก่อใหเ้กดิเป็นความตัง้ใจ�ือ้สนิคา้

ในท้ายที่สุด ดังนัน้ จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น

สามารถสรุปเป็นสมมต�ิานไดด้งันี้ 

H4: ความไว้วางใจเป็นตัวแปรคัน่กลางของ

ความสมัพนัธร์ะหว่างแรงสนบัสนุนทางสงัคมกบัความตัง้ใจ

�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ 
 

วิธีการวิจยั 

 การเกบ็ข้อมูลและกลุ่มตวัอยา่ง 

 หน่วยที่ใชใ้นการวเิคราะห์ คอื ประชากรที่อาศยั

อยู่ในจงัหวดัสงขลา�ึ่งเป็นผู้ที่เคย�ื้อหรอืมคีวามตัง้ใจ�ื้อ

สินค้าผ่านโ�เชียลคอมเมิร์�ไม่ว่าจะเป็นเ¢สบุpคหรือ

อินสตาแกรม เนื่ องจากสงขลาเป็นจังหวัดที่มีการใช้

เครื่องมอืเทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสารมากที่สุดใน

ภาคใต้ �National Statistical Office, 2015) �ึ่งไม่สามารถ

ระบุจ านวนประชากรได ้ผู้วจิยัจงึก าหนดกลุ่มตวัอย่างจาก

สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ ส าหรบัการศกึษาครัง้นี้ วเิคราะห์

ข้อมู ล โดย ใช้ โม เดลสมการโค รงสร้าง  �SEM ห รือ 

Structural Equation Modeling� �ึง่เป็นการวเิคราะหข์อ้มลู

ขัน้สูงจึงจ าเป็นต้องใช้ข้อมูลจ านวนมากในการวิเคราะห ์

ผู้วิจ ัยจึงใช้ก� 20:1 หมายความว่า ตัวแปรสังเกตได ้

(Observed Variables� 1 ตัวแปรต้องเก็บตัวอย่างทัง้สิ้น 

20 ตั วอย่ าง  �Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010� 

ส าหรบัการศึกษานี้มีตัวแปรสงัเกตได้ทัง้สิ้น 16 ตัวแปร 

ดงันัน้ จงึใช้กลุ่มตัวอย่างขัน้ต ่าจ านวน 320 ตัวอย่าง �16 

ตัวแปรสงัเกตได้ u 20 ตัวอย่าง� ผู้วิจยัด าเนินการแจก

แบบสอบถามที่ สถาบนัการศกึษา จ านวน 300 ชุด ตลาด

และห้างสรรพสนิค้า จ านวน 150 ชุด และถนนคนเดินใน

อ าเภอเมอืงสงขลา จ านวน 150 ชุด ดว้ยวธิกีารสุม่ตวัอย่าง

แบบสะดวก �Convenience Sampling� ช่วงระหว่างวนัที ่

20 กรก�าคม  ถึง 31 สิงหาคม พ�ศ� 2560 นอกจากนี้ 

ผู้วิจยัยงัได้สร้างแบบสอบถามออนไลน์ส าหรบัสอบถาม

ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เพื่อต้องการเก็บขอ้มูลให้ได้

จ านวนมากที่สุด สรุปแบบสอบถามที่เก็บได้และสามารถ

น ามาวิเคราะห์ข้อมูลมีจ านวนทัง้สิ้น 494 ชุด โดยเป็น

แบบสอบถาม�บบัจรงิ จ านวน 362 ชุด และแบบสอบถาม

ออนไลน์ จ านวน 132 ชุด �ึ่งเพียงพอต่อการวิเคราะห์

โมเดลสมการโครงสรา้งในขัน้ตอนถดัไป เนื่องจากขอ้มูลที่

เก็บได้มีจ านวนมากกว่ากลุ่มตัวอย่างขัน้ต ่าที่ก าหนดไว ้

นอกจากนี้ Hair et al. (2010� ยงัระบุว่าการวเิคราะหข์อ้มลู
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ด้วยโมเดลสมการโครงสร้างควรมีจ านวนตวัอย่างไม่น้อย

กว่า 200 คน 

 การสรา้งเครºอ่งมºอท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้ คือ แบบสอบถาม

�ึง่สรา้งขึน้จากแนวคดิ ท§ษ� ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบั

แรงสนับสนุนทางสังคม ความไว้วางใจ และโ�เชียล

คอมเมริ�์ โดยขอ้ค าถามจะปรบัตามแนวทางกระบวนการ

แปลย้อนกลับ  �Backward-Translation Process� ของ 

Brislin (1970) รูปแบบการตอบค าถามเป็นแบบมาตร

ประมาณค่า �Rating scale� จ านวน 5 ระดบั โดยมเีกณ�์

การให้คะแนนจาก 1, 2, 3, 4 และ 5 คอื จากไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง �1 คะแนน� ถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง �5 คะแนน� 

ตามล าดบั โดยแบบสอบถามถูกแบ่งออกเป็น 3 ตอน โดย

มรีายละเอยีดดงันี้ 

 ตอนท่ี 1 แรงสนับสนุนทางสงัคม จ านวน 7 ข้อ 

ปรบัปรุงขอ้ค าถามจาก Hajli (2014) โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน 

ไดแ้ก่ 1) การสนบัสนุนดา้นอารมณ์ จ านวน 4 ขอ้ ตวัอย่าง

ขอ้ค าถาม คอื “เมื่อท่านเจอความยุ่งยากในการ�ื้อสนิค้า 

ท่านพบว่ามีเพื่อนบางคนในเ¢สบุpค�อินสตาแกรมแสดง

ความสนใจและกังวลใน ปัญหาของท่ าน ” โดยมีค่ า

สมัประสทิธิ Íแอล¢าของครอนบาค เท่ากบั 0.851 และ 2) 

การสนับสนุนดา้นขอ้มลูข่าวสาร จ านวน 3 ขอ้ ตวัอย่างขอ้

ค าถาม คือ “เมื่อท่านพบปัญหาในการ�ื้อสินค้า  ท่านมี

เพื่อนบางคนในเพสบุpค�อนิสตาแกรมคอยใหค้ าแนะน าและ

ช่ วยให้ท่ านค้นพบสาเห ตุของปัญหาได้ w โดยมีค่ า

สมัประสทิธิ Íแอล¢าของครอนบาค เท่ากบั 0.825 

 ตอนท่ี 2 ความไวว้างใจ จ านวน 5 ขอ้ ปรบัปรุงขอ้

ค าถามจาก Kim & Park (2013) ตัวอย่างข้อค าถาม คือ 

“ท่านเชื่อมัน่ว่าเ¢สบุpค�อินสตาแกรม เป็นเครอืข่ายสงัคม

ออน ไล น์ ที่ ดี w  โด ย มี ค่ า สัม ป ร ะสิท ธิ Íแ อ ล¢ าข อ ง            

ครอนบาค เท่ากบั 0.904 

 ตอนท่ี  3 ความตั ้งใจ�ื้อสินค้าผ่ านโ�เชียล

คอมเมิร์� จ านวน 4 ข้อ ปรบัปรุงข้อค าถามจาก Kim & 

Park (2013) ตวัอย่างขอ้ค าถาม คอื “หากมโีอกาส ท่านจะ

�ื้อสินค้าผ่านเ¢สบุpค�อินสตาแกรมในอนาคตw โดยมีค่า

สมัประสทิธิ Íแอล¢าของครอนบาค เท่ากบั 0.902 
 

�ลการศึกษา 

 การวิเคราะห์ส�ิติเชิงพรร�นาส าหรบักลุ่ม

ตวัอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีจ านวน 494 

คน โดยผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 

362 คน �ร้อยละ 73.3� มีอายุอยู่ระหว่าง 18-25 ปี จ านวน 

328 คน �ร้อยละ 66.4� มีการศึกษาในระดับปริญญาตร ี

จ านวน 387 คน �ร้อยละ 78.3� เป็นนักเรียน�นักศึกษา 

จ านวน 252 คน �รอ้ยละ 51� มรีายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาท 

จ านวน 365 คน �ร้อยละ 73.9� สถานภาพโสด จ านวน 

393 คน �ร้อยละ 79.6� และมีประสบการณ์�ื้อสนิค้าผ่าน

โ�เชยีลคอมเมริ�์ 1-3 ปี จ านวน 235 คน �รอ้ยละ 47.6) 
 

 การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง  ตวัแปร 

 สว่นน้ีเป็นการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ์

แบบเพียร์สนัเพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปร 

และปัญหาภาวะร่วมเส้นตรง �Multicollinearity� โดยผล

การวเิคราะหส์ามารถอธบิายได้ในตารางที ่1 กล่าวคอื ตวั

แปรทุกคู่มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก และความสมัพนัธร์ะหว่าง

ตวัแปรทัง้ 4 ตวัไม่ก่อให้เกดิปัญหาภาวะร่วมของเสน้ตรง 

เน่ืองจากความสมัพนัธข์องตวัแปรแต่ละคู่มคี่าไม่เกนิ 0.90 

(Hair et al., 2010)  
 

ตารางท่ี 1 ค่าเ�ลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตร�าน และความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 

ตวัแปร Mean SD 1 2 3 4 

1. การสนบัสนุนดา้นอารมณ์ 3.81 .672     

2. การสนบัสนุนดา้นขอ้มลูขา่วสาร 3.99 .657 .703**    

3. ความไวว้างใจ 3.89 .642 .532** .563**   

4. ความตัง้ใจ�ือ้ 4.17 .662 .583** .575** .503** - 

หมายเหตุ: n = 494, ** p < .01 
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การวิเคราะหข์้อมูลเพº่อทดสอบสมมติฐาน 

การวเิคราะหข์อ้มูลเพื่อทดสอบสมมต�ิานส าหรบั

การศกึษานี้ใชก้ารวเิคราะหข์อ้มลูสองขัน้ตอน �A two-step 

procedure� �Anderson & Gerbing, 1988� ได้ แก่  ก าร

วิเคราะห์โมเดลการวัด �Measurement model) และการ

วเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง �Structural model) โดย

แต่ละขัน้ตอนมรีายละเอยีดดงันี้ 

 การวิเคราะหโ์มเดลการวดั 

 การศึกษานี้ ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยื น ยั น  �Confirmatory Factor Analysis: CFA�  เ พื่ อ

ป ระ เมินความ เชื่ อมั น่ ข องตัวแป รทั ้งห มดที่ อ ยู่ ใน

แบบสอบถาม และเพื่อยนืยนัองคป์ระกอบทีส่รา้งขึน้มาจาก

ท§ษ� ี�Hair et al., 2010� ผลการวเิคราะห ์พบว่า โมเดล

การวดัมีความกลมกลืนกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ เนื่องจาก 

โมเดลการวดัมคี่าไค-สแควรส์มัพทัธเ์ท่ากบั 2.03 (เกณ�ม์ี

ค่าน้อยกว่า 5.00) ค่าดัชนี comparative fit index (CFI) 

เท่ ากับ 0.979 (เกณ�์  CFI t 0.95) และมีค่า Tucker-

Lewis index (TLI) เท่ากบั 0.975 �เกณ� ์TLI t 0.95� โดย

ทัง้ค่า CFI และ TLI มีค่าผ่านเกณ�์ นอกจากนี้  ค่า Root 

Mean Square Error of Approximation (RMSEA) เท่ า กั บ 

0.05 (เกณ�์ RMSEA < 0.08) และมคี่า Standardized Root 

Mean Square Residual (SRMR) เท่ ากั บ  0.03 (เกณ � ์

SRMR < 0.08) โดยทัง้ค่า RMSEA และ SRMR มีค่าผ่าน

เกณ� ์�Hair et al., 2010�  

 

ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั 

ตวัแปร จ านวนขอ้ CR AVE Factor Loading 

1. แรงสนบัสนุนทางสงัคม     

   1.1 การสนบัสนุนดา้นอารมณ์ 4 0.852 0.590 0.731-0.811*** 

   1.2 การสนบัสนุนดา้นขอ้มลูขา่วสาร 3 0.827 0.615 0.740-0.810*** 

2. ความไวว้างใจ 5 0.904 0.656 0.788-0.830*** 

3. ความตัง้ใจ�ือ้ 4 0.903 0.700 0.807-0.850*** 

หมายเหตุ: *** p < .001 

 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาความเชื่อมัน่โครงสร้าง

ของมาตรวัด จากตารางที่  2 พบว่า ค่าความเชื่อมัน่

องคป์ระกอบของตวัแปร �Composite Reliabilities: CR� มี

ค่ามากกว่า 0.7 แสดงว่า ความเชื่อมัน่ของตวัแปรแ งอยู่

ในเกณ�์ดี และค่าความแปรปรวนที่สกัดได้โดยเ�ลี่ย 

�Average Variance Extracted: AVE� มีค่ามากกว่า 0.5 

(Fornell & Larcker, 1981) แสดงว่า ตวับ่งชี้ในโมเดลการ

วดัสามารถเป็นตวัแทนที่แท้จรงิของตัวแปรแ งได้ ยิง่ไป

กว่านัน้ ค่าน ้าหนักของทุกตวัแปร �Factor Loading� มคี่า

มากกว่า 0.70 และมนียัส าคญัทางสถติ ิแสดงใหเ้หน็ว่าจาก

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โมเดลการวัดของ

การศึกษานี้มีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสรา้งในขัน้ตอนถดัไป  

 

 

      การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 

     การวิเคราะห์ในขัน้ตอนนี้ เป็นการวิเคราะห์

เพื่อทดสอบสมมติ�าน ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง พบว่า มีค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์เท่ากับ 1.65 

(เกณ�์มีค่าน้อยกว่า 5.0) ค่าดัชนี  CFI เท่ ากับ 0.987 

(เกณ�์ CFI t 0.95) และมคี่า TLI เท่ากบั 0.984 �เกณ� ์

TLI t 0.95� โดยทัง้ค่า CFI และ TLI มีค่าผ่านเกณ� ์

นอกจากนี้ ค่า RMSEA เท่ากับ 0.04 (เกณ�์ RMSEA < 

0.08) และมีค่า SRMR เท่ ากับ 0.03 (เกณ�์ SRMR < 

0.08) โดยทัง้ค่า RMSEA และ SRMR มีค่าผ่านเกณ� ์

�Hair et al., 2010� จากผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า

โมเดลสมการโครงสร้างมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์ 

     ดงันัน้จงึสามารถสรุปการทดสอบสมมติ�าน

ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างได้ดังน้ี  แรง

สนับสนุนทางสงัคมมีอทิธพิลต่อความตัง้ใจ�ื้อสนิค้าผ่าน
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โ� เชีย ลคอม เมิร์� อย่ างมีนั ย ส าคัญ ทางสถิติ  �std. 

coefficient   0.635, t= 11.102, p < 0.001� แ สด งว่ า

ยอมรบัสมมต�ิานที ่1 และยงัพบว่าแรงสนบัสนุนทางสงัคม

มีอทิธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจอย่างมีนัยส าคญัทาง

สถิติ  �std. coefficient   0.682, t= 21.462, p < 0.001� 

แสดงว่ายอมรบัสมมติ�านที่ 2 นอกจากนี้ ยงัพบว่าความ

ไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ�ื้อสินค้าผ่านโ�เชียล

คอมเมิร์�อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ �std. coefficient   

0.121, t= 2.008, p < 0.05� แสดงว่ายอมรบัสมมต�ิานที ่3 

ยิ่งไปกว่านัน้ เมื่อทดสอบความสมัพันธ์ทางอ้อม พบว่า 

ความไว้วางใจเป็นตัวแปรคัน่กลางของความสัมพันธ์

ระหว่างแรงสนบัสนุนทางสงัคมกบัความตัง้ใจ�ือ้สนิคา้ผ่าน

โ�เชียลคอมเมิร์� �std. coefficient   0.083, t= 2.037, p 

< 0.05) แสดงว่ายอมรบัสมมต�ิานที ่Ŝ โดยผลการทดสอบ

สมมต�ิานแสดงไดด้งัตารางที ่3 และภาพที ่ř 

 

ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมต�ิาน 

สมมติฐาน โครงสรา้งโมเดล Std. 

coefficient 

t-value p-value การทดสอบสมมติฐาน 

1 SS o PI 0.635*** 11.102 .000 ยอมรบั 

2 SS o Trust 0.682*** 21.462 .000 ยอมรบั 

3 Trust o PI 0.121* 2.008 .045 ยอมรบั 

4 SS o Trust o PI 0.083* 2.037 .042 ยอมรบั 

หมายเหตุ: SS = แรงสนบัสนุนทางสงัคม� PI = ความตัง้ใจ�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์, Trust = ความไวว้างใจ;  

*** p < .001, * p < .05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

£าพท่ี 1 ผลการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 

หมายเหตุ: SS = แรงสนบัสนุนทางสงัคม, PI = ความตัง้ใจ�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์, Trust = ความไวว้างใจ;  

*** p < .001, * p < .05 

 

การวิเคราะหค่์าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และ

อิทธิพลรวม 

 ตารางที่ 4 พบว่า ความไว้วางใจได้รบัอิทธิพล

ทางบวกโดยตรงจากแรงสนบัสนุนทางสงัคมเท่ากบั 0.682 

และความตัง้ใจ�ื้อสินค้าผ่านโ�เชียลคอมเมิร์�ได้รับ

อทิธพิลทางบวกโดยตรงจากความไวว้างใจเท่ากบั 0.121 

นอกจากนี้ ความตัง้ใจ�ื้อสนิค้าผ่านโ�เชียลคอมเมิร์�ยงั

ได้รับอิทธิพลจากแรงสนับสนุนทางสงัคม โดยแบ่งเป็น

อิทธิพลทางบวกโดยตรงเท่ ากับ  0.635 และอิทธิพล

ทางบวกโดยออ้มเท่ากบั 0.083 ท าใหม้อีทิธพิลรวมเท่ากบั 

0.718

  

SS PI 

0.121* 0.682*** 

0.635*** 

Trust 
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ตารางท่ี 4 ผลการวเิคราะหค์่าอทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม และอทิธพิลรวม 

 

 

ตวัแปรสาเหต ุ

ตวัแปร�ล 

ความไวว้างใจ ความตัง้ใจ�ือ้สนิคา้ผ่าน

โ�เชยีลคอมเมริ�์ 

DE IE TE DE IE TE 

แรงสนบัสนุนทางสงัคม 0.682*** - 0.682*** 0.635*** 0.083* 0.718*** 

ความไวว้างใจ - - - 0.121* - 0.121* 

หมายเหตุ: DE = อทิธพิลทางตรง� IE = อทิธพิลทางออ้ม, TE = อทิธพิลรวม; *** p < .001, * p < .05 

 

อ£ิปรายและสรปุ�ลการวิจยั 

 การเจรญิเตบิโตของสื่อสงัคมออนไลน์โดยเ�พาะ

โ�เชียลคอมเมริ์�ได้สร้างโอกาสอย่างมากมายทัง้ในด้าน

ธุรกจิและวชิาการ โดยเ�พาะการเติมเต็มองค์ความรู้และ

การใชป้ระโยชน์จากการท าธุรกรรมผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ 

ดังนัน้ การศึกษาในครัง้นี้ จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างแรงสนับสนุนทางสังคม ความ

ไว้วางใจ และความตัง้ใจ�ื้อสนิค้าผ่านโ�เชียลคอมเมิร์� 

โดยศึกษาเ�พาะผู้บริโภคที่�ื้อสินค้าผ่านเ¢สบุpคหรือ

อินสตาแกรม �ึ่งความสมัพันธ์ดังกล่าวสามารถอธิบาย

พ§ตกิรรมการ�ือ้ทีเ่กดิขึน้อย่าง�บั�อ้นของผูบ้รโิภคในยุค

ปัจจุบนั จากผลการศึกษาครัง้นี้พบว่าแรงสนับสนุนทาง

สงัคม�ึ่งประกอบด้วยแรงสนับสนุนด้านอารมณ์และแรง

สนับสนุนดา้นขอ้มูลข่าวสารมอีทิธพิลในทางบวกต่อความ

ตัง้ใจ�ือ้โดยมอีทิธพิลทางตรงเท่ากบั 0.635 แสดงให้เห็น

ว่าผูบ้รโิภคใชข้อ้มูล�ึง่ถูกโพสต์ทางเ¢สบุpคหรอือนิสตาแก

รมโดยบุคคลอื่นมาเป็นปัจจยัสนบัสนุนก่อนการตดัสนิใจ�ือ้

สนิค้าผ่านโ�เชียลคอมเมิร์� (Hajli, 2014; Vasuthada & 

Khampukka, 2014) เน่ืองจากผูบ้รโิภคไดร้บัแรงสนับสนุน

ทางสังคมผ่านการแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร ความรู้ และ

ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการ (Naylor et al., 

2012; Wang et al., 2012� และผลการศึกษายังพบว่าแรง

สนบัสนุนทางสงัคมมอีทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจโดย

มอีทิธพิลทางตรงเท่ากบั 0.682 แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใช้

ขอ้มลูและความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างสมาชกิชุมชนออนไลน์

บนโ�เชยีลคอมเมริ�์ เพื่อลดความไม่มัน่ใจและสรา้งความ

ไวว้างใจก่อนการตดัสนิใจ�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ์� 

(Hajli, 2014; Park et al., 2007�  น อ ก จ า ก นี้  ค ว า ม

ไว้วางใจก็มอีิทธพิลต่อความตัง้ใจ�ื้อสนิค้าโดยมีอทิธพิล

ทางตรงเท่ากบั 0.121 แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจของ

ผู้บริโภคท าให้ความตัง้ใจ�ื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่าน

โ�เชียลคอมเมิร์�เพิ่มขึ้นด้วย ทัง้นี้เป็นเพราะทัง้เ¢สบุpค

และอนิสตาแกรมมโี�เชยีลแพลต¢อรม์ใหผู้บ้รโิภคไดส้รา้ง

เนื้อหาโดยการรีววิและแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัสนิค้า 

(Park et al., 2007� จากนั ้นผู้บริโภคจึงประเมินความ

น่าเชื่อถอืของการท าธุรกรรมบนโ�เชยีลคอมเมริ�์จนความ

วติกกงัวลลดลง และเพิม่ความไว้วางใจในการท าธุรกรรม

ผ่านโ�เชียลคอมเมิร์� (Hajli, 2014; Lu et al., 2010� ยิ่ง

ไปกว่านัน้ยังพบความสัมพันธ์ในทางอ้อมระหว่างแรง

สนับสนุนทางสงัคมกับความตัง้ใจ�ื้อสนิค้าผ่านโ�เชียล

คอมเมิร์�โดยมีความไว้วางใจเป็นตัวแปรคัน่กลางโดยมี

อิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.083 กล่าวคือความไว้วางใจ

ได้รบัอทิธพิลจากแรงสนับสนุนทางสงัคมจนน าไปสู่ความ

ตัง้ใจ�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ แสดงใหเ้หน็ว่าการมี

ป�ิสมัพันธ์ทางโ�เชียลคอมเมิร์�ระหว่างผู้บริโภคด้วย

กันเองหรือระหว่างผู้�ื้อกับผู้ขาย เช่น การรีวิวและการ

แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัสินค้า ตลอดจนการแบ่งปัน

ข้อมูลและประสบการณ์การใช้สินค้าสามารถสร้างความ

ไวว้างใจให้กบัผูบ้รโิภค จนน าไปสู่พ§ตกิรรมการ�ือ้สนิคา้

ผ่านเ¢สบุpคและอินสตาแกรม �Lin et al., 2017; Netinant, 

2016)  

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าโ�เชียลคอมเมิร์�

เป็นแหล่งสรา้งชุมชนออนไลน์ที่เกดิขึน้จากความสมัพนัธ์

ระหว่างผูบ้รโิภค �Hajli, 2014� โดยเหตุผลหลกัทีผู่บ้รโิภค

ใช้โ�เชยีลคอมเมริ์�เนื่องจากพวกเขาต้องการได้ขอ้มูลที่

เกี่ยวกบัสนิค้าและผู้ประกอบการ โดยขอ้มูลเหล่านี้จะมา

จากการรวีิวและการแบ่งปันประสบการณ์ของผู้ที่เคยใช้

สนิค้า ดงันัน้แรงสนับสนุนทางสงัคมทัง้ด้านอารมณ์และ

ดา้นขอ้มลูข่าวสารบนโ�เชยีลคอมเมริ�์จงึมผีลอย่างยิง่ต่อ

การตัดสินใจ�ื้อสินค้าของผู้บริโภค (Gefen & Straub, 
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2004; Liang et al., 2012) นอกจากนี้ โ�เชยีลแพลต¢อร์ม

บน เ¢สบุp กและอินสตาแกรม ยัง เอื้ ออ านวยให้ เกิด

ความสมัพันธ์อนัดีระหว่างผู้บริโภคในโ�เชียลคอมเมิร์� 

�ึง่ความสมัพนัธท์างสงัคมดงักล่าวท าใหค้วามไว้วางใจใน

การ�ือ้สนิคา้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้จน

น าไปสู่การตัดสินใจ�ื้อจริงในอนาคต  (Trusov et al., 

2009� โดยผลการศึกษาข้างต้นสามารถอธิบายได้ด้วย

ท§ษ�แีรงสนับสนุนทางสงัคม กล่าวคอื การ�ือ้ขายสนิค้า

ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ ผู�้ื้อกบัผู้ขายไม่ได้พบเจอหน้ากนั

โดยตรง และไม่สามารถจบัตอ้งสนิคา้ได ้ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิ

ความรู้สึกไม่แน่ใจและสร้างความวิตกกังวลก่อนการ

ตัดสิน ใจ�ื้ อ  �Gefen & Straub, 2004) การได้รับ แรง

สนับสนุนทางสังคมทัง้ทางด้านอารมณ์และข้อมูลจาก

ผู้บริโภคคนอื่น ๆ จะช่วยให้คนเหล่านัน้เกิดความรู้สึก

สบายใจและสรา้งความไวว้างใจ จงึน าไปสู่การตดัสนิใจ�ือ้

สนิคา้จรงิ �Lin et al., 2017; Yadav et al., 2013) 

 นอกจากนี้ โมเดลของการศึกษานี้ ได้ถูกสร้าง

ขึน้มาบนพื้น�านของท§ษ�แีรงสนับสนุนทางสงัคมที่เป็น

ลกัษณะเด่นดา้นความสมัพนัธบ์นโ�เชยีลคอมเมริ�์ �ึง่มา

บูรณาการกบัแนวคิดความไว้วางใจที่มบีทบาทส าคญัต่อ

พ§ติกรรมการ�ื้อของผู้บริโภคบนสงัคมออนไลน์ ท าให้

โมเดลดงักล่าวสามารถอธบิายความสมัพนัธท์ี่�บั�อ้นของ

ผู้บรโิภค�ึ่งเกดิขึน้ระหว่างแรงสนับสนุนทางสงัคม ความ

ไวว้างใจ และความตัง้ใจ�ือ้ผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ไดอ้ย่าง

สมบรูณ์ ก่อใหเ้กดิประโยชน์อย่างยิง่ต่อทัง้ดา้นวชิาการและ

เชิงพาณิชย์ ส าหรับการท านายพ§ติกรรมผู้บริโภคบน

โ�เชยีลคอมเมริ�์ ตลอดจนเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการ

พฒันากลยุทธ์การทางตรงในยุคที่สื่อสงัคมออนไลน์ก าลงั

เตบิโต 

 ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะส าหรบัการน าผลการวิจยัที่ได้จาก

การศกึษาครัง้นี้ไปใชใ้หเ้กดิประโยชน์ มดีงันี้ 

1. เนื่องจากแรงสนับสนุนทางสงัคมมอีทิธพิลทัง้

ทางตรงและทางอ้อมต่อความตัง้ใจ�ื้อสนิค้าทางโ�เชียล

คอมเมริ์�ผ่านความไว้วางใจ ท าให้ผู้ประกอบการต้องเปิด

โอกาสหรอืการสร้างบรรยากาศให้ผู้บรโิภคได้แสดงความ

คดิเหน็จากการใชส้นิคา้ ทัง้ทีเ่ป็นขอ้ความหรอืรปูภาพ เพื่อ

ลดความวติกกงัวลและสร้างความไว้วางใจที่เกิดจากแรง

สนับสนุนทางสงัคมให้กบัผู้บริโภคที่รูส้กึลงัเลใจในการ�ื้อ

สินค้า นอกจากนี้  ผู้ประกอบการควรให้ข้อมูลที่ เป็น

ประโยชน์ต่อผู้บริโภคผ่านโ�เชียลคอมเมิร์�ด้วย เช่น 

รายละเอียดของสินค้า ราคา วิธีการจ่ายเงิน ตลอดจน

ขัน้ตอนการส่งสนิค้า เพื่อกระตุ้นความต้องการ�ื้อสนิค้า

ของผูบ้รโิภค  

 2. หน่วยงานร�ับาลควรให้การสนับสนุนการใช้

สื่อสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางหนึ่งส าหรบัขายสนิค้า โดย

จดัโปรแกรมการ ึกอบรมส าหรบัใชข้ายสนิคา้ ตลอดจนให้

ความรูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัประโยชน์ในการใช้โ�เชยีลคอมเมริ�์

ในเชงิพาณิชย์ไม่ว่าจะเป็นเ¢สบุpคหรอือนิสตาแกรม เพื่อ

เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ด้านการตลาดสมยัใหม่

ใหก้บัผูป้ระกอบการ 

 3. ควรศึกษาตวัแปรอื่นที่คาดว่าจะมอีิทธพิลต่อ

ความตัง้ใจ�ื้อสินค้าผ่านโ�เชียลคอมเมิร์� เช่น ความ

ปลอดภยัในการท าธุรกรรมทางโ�เชยีลคอมเมริ�์ การบอก

ต่อของผูบ้รโิภคผ่านโ�เชยีลคอมเมริ�์ การคลอ้ยตามกลุ่ม

อา้งองิในโ�เชยีลคอมเมริ�์ เป็นตน้ 

 4. ควรศกึษาตวัแปรส่งผ่านหรอืตวัแปรคัน่กลาง 

(Mediator Variable�  ตั ว แ ป ร อื่ น ที่ มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ

ความสมัพนัธร์ะหว่างแรงสนบัสนุนทางสงัคมกบัความตัง้ใจ

�ื้อสินค้าผ่านโ�เชียลคอมเมิร์� เช่น ความมีชื่อเสียง 

คุณภาพของข้อมูลข่าวสาร การสื่อสารทางโ�เชียล

คอมเมริ�์ เป็นตน้ 
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