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บทคัดย่อ 
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยลักษณะเชิงช่ัวคราว ลักษณะเชิงถาวร ความไว้วางใจ 

และลักษณะของโซเชียลคอมเมิร์ซ ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการเข้าเย่ียมชมและความตั้งใจซ้ือผ่านโซเชียล
คอมเมิร์ซ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์อายุระหว่าง 18 –34 ปี จํานวน 532 คน ศึกษา
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ทําการวิเคราะห์ข้อมูลการวิเคราะห์โมเดลด้วย
สมการโครงสร้าง  

ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะเชิงช่ัวคราว ลักษณะเชิงถาวร และความไว้วางใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความต้ังใจเข้าเย่ียมชม และความต้ังใจเข้าเย่ียมชมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ ผลการวิจัยครั้งน้ี
ช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซพัฒนารูปแบบธุรกิจและกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ 
 
คําสําคัญ: โซเชียลคอมเมิร์ซ  ความต้ังใจเข้าเย่ียมชม  ความต้ังใจซ้ือสินค้า 
 
Abstract 

The purposes of this research were to study factors of momentary characteristic, 
persistent characteristic, trust and social commerce characteristic relating to visit intention and 
purchase intention. This study used a questionnaire to collect information from 532 social 
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commerce users who purchased the online product, aging between 18 and 34. These statistics 
were applied in data analysis includes analyzed structural equation modeling.  

The result indicated that momentary characteristic, persistent characteristic and trust 
positively related to intention to visit. And intention to visit positively related to intention to 
purchase. The results enable developing social commerce model and effective strategy. 
 
Keywords: Social commerce, Intention to visit, Intention to purchase 
 
บทนํา  

ในปัจจุบันน้ีความก้าวหน้าของระบบอินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีในการสื่อสารก่อให้เกิด
นวัตกรรมทางสังคม น่ันคือ เครือข่ายสังคมใหม่ท่ีเรียกว่า สังคมออนไลน์ (Social Network) โดยเครือข่าย
สังคมออนไลน์น้ีเป็นพ้ืนท่ีสาธารณะท่ีคนทุกเพศ ทุกวัย ทุกเช้ือชาติและศาสนา จากทั่วโลกสามารถเป็นผู้
สื่อสารหรือเขียนเล่าเรื่องราว ความรู้ ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีสมาชิกเขียน ทําขึ้นเองหรือ
พบเจอจากสื่อ หรือสถานการณ์อ่ืนๆ แล้วนํามาแบ่งปันให้กับผู้ที่อยู่ในเครือข่ายของตนได้ทราบผ่านทาง
ช่องทางระบบอินเทอรเ์น็ตและโซเชียลมีเดีย (Social Media) (ทัตธนันท์ พุ่มนุช, 2553) 

กระแสความนิยมในการใช้โซเชียลมีเดียที่เพ่ิมขึ้นทุก ๆ วัน ในการทําหน้าท่ีเป็นส่ือกลางเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคได้ตรงเป้าหมายง่ายขึ้น ไม่เพียงผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อได้อย่างไม่จํากัด แต่ยังคงให้ผู้บริโภคทํา
หน้าท่ีเป็นผู้สร้างข้อมูล ข่าวสารไปพร้อม ๆ กัน ทําให้หลายภาคธุรกิจให้ความสนใจในโซเชียลมีเดียมากข้ึน 
และใช้เป็นเครื่องมือสําหรับค้นหาและติดต่อสื่อสาร เพ่ือจูงใจผู้บริโภค อีกท้ังยังใช้เพ่ือสร้างความเช่ือม่ันใน
สินค้าและบริการ ซ่ึงทําให้เกิดการขยายตัวของ E-Commerce ท่ีเรียกว่า Social Commerce เป็นเทคโนโลยี
ท่ีผลักดันให้ธุรกิจเจริญก้าวหน้าขึ้นผ่านทางโซเชียลมีเดียท่ีเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน ก่อให้เกิดเป็นแนวทางการใช้
งานของผู้บริโภครูปแบบใหม่ ท่ีมีโซเชียลมีเดียเกี่ยวข้องอยู่ในทุก ๆ การซ้ือขายในทุกวันนี้ 

Pongvitayapanu (2017) นิยาม Social Commerce คือ การขายสินค้าโดยอาศัยมวลชนและสังคม
เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความอยากและการซ้ือเกิดขึ้น ผ่านเทคโนโลยีของ Social Network ซ่ึงจากสถิติการทํา
กิจกรรมท่ีผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยในระยะเวลา 30 วันท่ีผ่านมา พบว่ามีการซ้ือสินค้าผ่านทางออนไลน์
ถึง 52% 

ผลสํารวจมูลค่าการซ้ือสินค้าและบริการผ่าน Social Commerce จากทั่วโลกของ PWC Total 
Retail Survey 2016 พบว่า ประเทศที่มีการซ้ือสินค้าและบริการผ่าน Social Commerce สูงสุด คือ ประเทศ
ไทย 51% รองลงมา อินเดีย 32% มาเลเซีย 31% ตามลําดับ เป็นเพราะคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตมากข้ึน และมี
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเพ่ิมสูงขึ้นมากกว่าประเทศอ่ืน 

การซ้ือขายสินค้าผ่านสมาร์ทโฟนมีแนวโน้มท่ีเติบโตสูงขึ้นอย่างมากในประเทศไทย ซ่ึงจากสถิติการใช้
งานอีคอมเมิร์ซระบุว่าประชากรท่ีมีการซ้ือสินค้าผ่านทางออนไลน์มีมากถึง 7.9 ล้านคนและคาดว่าจะมีการ
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เติบโตข้ึนอีก 16% (Positioningmag, 2017) ภาพรวมผู้บริโภคในไทยในปี 2560 ท่ีขับเคลื่อนธุรกิจอีคอมเมิร์ซ
ท่ีใหญ่ท่ีสุดคือ กลุ่มอายุระหว่าง 18-34 ปี ซ่ึงทําการซ้ือสินค้าออนไลน์มากท่ีสุดถึง 61.92% รองลงมาคือ อายุ 
35-54 ปี 32.69% และ อายุ 55 ปีขึ้นไป 5.39% ตามลําดับ ดังน้ันผู้ขายควรปรับกลยุทธ์เพ่ือให้เข้าถึงและ
ครองใจผู้บริโภคมากข้ึน  

การมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยสามารถอธิบายหรือพยากรณ์พฤติกรรมของผู้บริโภค ในการเข้าเย่ียมชมและ
ต้ังใจซ้ือผ่านช่องทาง Social Commerce ท่ีสามารถตอบโจทย์ต่อการทําธุรกิจ สําหรับหน่วยงาน บริษัท 
องค์กร และผู้ท่ีทําการค้าขายสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือให้ทราบและเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค
มากย่ิงขึ้น อีกทั้งสามารถนําผลข้อมูลการวิจัยไปปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจของตนเอง อันจะส่งผลต่อการ
ดําเนินธุรกิจให้เติบโตและเกิดการซ้ือขายสินค้าบน Social Commerce มากย่ิงขึ้น และยังเป็นประโยชน์
สําคัญต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย เพ่ือให้ตอบโจทย์การขับเคล่ือน แผนพัฒนา
ดิจิทัลไปสู่ Digital Economy ได้อย่างเข้มแข็งและมีประสิทธิภาพ  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาลักษณะเชิงช่ัวคราว ลักษณะเชิงถาวร ความไว้วางใจและลักษณะของโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ท่ีส่งผลกับการเข้าเย่ียมชมและความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง Social Commerce 

2.  เพ่ือเสนอแนะแนวทางการพัฒนาปัจจัยด้านความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือช่วย
กระตุ้นความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง Social Commerce 
 
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง  

Social Commerce 
Social Commerce เป็นส่วนหนึ่งของ E-Commerce ซ่ึงเกี่ยวข้องกับการใช้โซเชียลมีเดีย และส่ือ

ออนไลน์อ่ืน ๆ เพ่ือส่งเสริมให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งาน เพ่ือให้เกิดการซ้ือขาย
สินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต ท่ีมีกลไกตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่อยู่ในสังคม ที่มีความต้องการเป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่มและต้องการความร่วมมือกันภายในกลุ่ม เช่น ความคิดเห็นของผู้บริโภค คะแนน rating           
การสนทนาในเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรือสื่อออนไลน์ เช่น ยูทูป เป็นต้น ปัจจุบันกระแสความนิยมใน Social 
Commerce มีเ พ่ิมมากข้ึน เพราะฉะน้ันจึงจะต้องใช้กลยุทธ์ท่ีจะทําให้ Social Commerce ประสบ
ความสําเร็จ (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ, 2555) ดังต่อไปนี้ 

1.  การตระหนักรับรู้ (Awareness) คือ การสร้างการรับรู้ให้เกิดกับผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพโดย
ใช้สื่อออนไลน์ เช่น การทํากลยุทธ์ Search Engine Optimization (SEO) ซ่ึงจะสามารถดึงดูดคนให้เข้าสู่
เว็บไซต์ได้อย่างต่อเนื่อง หรือการกดไลก์หรือชอบบนหน้าเว็บไซต์ท่ีอาจจะเช่ือมต่อกับเฟซบุ๊ก (Facebook) แต่
ก็ไม่ได้เป็นเครื่องแสดงว่าผู้ท่ีกด Like จะมีความต้องการในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ แน่นอน หมายความว่าการ
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เลือกซ้ือสินค้าน้ันไม่ได้อยู่ท่ีการกด Like นั้นเอง ทําให้ร้านค้าควรตระหนักว่าการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีอยู่อย่าง
จํากัดในโลกของการขายสินค้า 

2.  การพิจารณาไตร่ตรอง (Consideration) ร้านค้าควรหาความแตกต่างในการใช้สื่อสังคมออนไลน์
เพ่ือสร้างการรับรู้ท่ีกว้างขึ้น เพราะไม่ใช่ทุกร้านค้าท่ีจะสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์สร้างการรับรู้ได้อย่าง
ประสบความสําเร็จ เพราะฉะนั้น สิ่งสําคัญท่ีควรจะพิจารณาประกอบด้วย 2 ประเด็น คือ การหากลยุทธ์    
ใหม่ ๆ เพ่ือดึงดูดให้ผู้ใช้เข้ามามีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ และเป็นผู้นําทางความคิดใหม่ ๆ โดยใช้ช่องทาง
ชุมชนออนไลน์ 

3.  การเปลี่ยนแปลง (Conversion) เว็บไซต์ที่นําเสนอขายสินค้าหรือบริการ นอกเหนือจากเน้นให้ผู้
เข้าชมหรือผู้บริโภคซ้ือสินค้าหรือบริการเท่านั้น แต่ยังเปิดโอกาสให้ร้านค้าสร้างแบรนด์ให้รับรู้ เป็นที่รู้จักให้
เพ่ิมขึ้น อาจส่งผลทําให้เกิดความภักดีในอนาคตก็เป็นได้ 

4.  ความภักดีต่อแบรนด์และการบริการหลังการขาย (Loyalty and Service) ร้านค้าบนเว็บไซต์ทุก
ร้านล้วนต้องการการสนับสนุนและการตอบสนองจากผู้เข้าชมเว็บไซต์หรือผู้บริโภคที่ ซ้ือสินค้า Social 
commerce ถือได้ว่าเป็นช่องทางหน่ึงท่ีจะสามรถสร้างความภักดีผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การเพ่ิมเครื่องมีอทาง
สังคมออนไลน์ในหน้าหลักของเว็บไซต์ ทําให้ผู้ใช้สามารถโต้ตอบกบัร้านค้าได้ทันที เช่น การมอบสิทธิประโยชน์
พิเศษให้กับผู้ท่ี กด like หรือชอบบนเฟซบุ๊ก เสมือนเป็นการเข้าสู่การภักดีต่อแบรนด์แล้ว เป็นต้น 

5.  การวัดผล (Measurement) กลยุทธ์ Social commerce มีจุดเด่น คือ สามารถวัดผลได้อย่าง
ชัดเจน จากข้อมูลการซ้ือ พฤติกรรมผู้บริโภคและข้อมูลพ้ืนฐานของผู้บริโภค ร้านค้าสามารถนําข้อมูลเหล่านี้ไป
ประยุกต์ใช้ได้ เพ่ือนําข้อมูลไปวางแผนในการทํากลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ิมโอกาสในการทําให้ร้านค้าประสบ
ความสําเร็จมากขึ้น 

 เห็นได้ว่ากลยุทธ์ต่าง ๆ ล้วนแต่มีความสําคัญอย่างย่ิง หากผู้ประกอบธุรกิจจําหน่ายสินค้าหรือ
บริการผ่าน Social Commerce นํากลยุทธ์ดังกล่าวน้ีไปใช้ในการวางแผนและดําเนินการทําธุรกิจ จะทําให้
ธุรกิจประสบความสําเร็จได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น เพราะเป็นกลยุทธ์ท่ีสามารถดําเนินการได้อย่างครบถ้วน
สมบูรณ์ต้ังแต่กระบวนการรับรู้ข้อมูลที่จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ แล้วนําไปพิจารณาไตร่ตรองเก่ียวกับ
รายละเอียดต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการจําหน่าย จนไปสู่การเปลี่ยนแปลง คือ การตัดสินใจซ้ือ 

ปัจจัยลักษณะของ Social Commerce 
ธุรกิจผ่านสื่อ Social Commerce เป็นการค้าออนไลน์ประเภทหนึ่งที่ มีกลไกตามบริบทหรือ

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่อยู่ในสังคมท่ีมีความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มและต้องการความร่วมมือกัน
ภายในกลุ่ม ปัจจุบันกระแสความนิยมใน Social Commerce เพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ แม้แต่ Mark Zuckerberg 
ผู้ก่อต้ังสื่อสังคมออนไลน์อย่าง Facebook ได้กล่าวถึง Social Commerce ว่าถ้าหากจะคาดเดาเทคโนโลยีท่ี
จะมาแรงในอนาคตคงไม่พ้น Social Commerce (Chesshire & Rowan, 2011) 

ธุรกิจ Social Commerce คือ ธุรกิจออนไลน์รูปแบบหนึ่งท่ีผสมผสานการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) เข้ากับโซเชียลมีเดีย (Social Media) ซ่ึงการบริการโซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ (Social Network 
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Services หรือ SNSs) สามารถให้บริการแก่บรรดาผู้บริโภคในการติดต่อธุรกิจกับเหล่าผู้ประกอบการขนาด
กลางและย่อม (SME) และเน่ืองจาก Social Commerce น้ันเป็นสื่อแนวคิดใหม่ในตลาดออนไลน์ที่กําลังขยาย
ตัว จากงานวิจัยท่ีผ่านมีนักวิชาการได้ให้คํานิยามSocial Commerce แตกต่างกันออกไป เช่น Marsden 
(2010) นิยามว่า Social Commerce คือ ส่วนหน่ึงของอีคอมเมิร์ซท่ีใช้โซเชียลมีเดียช่วยในการมีปฏิสัมพันธ์
กับผู้บริโภคและปรับปรุงการช็อปป้ิงออนไลน์ให้ดีย่ิงขึ้น นอกจากนี้ Cecere (2010) อธิบายว่า อีคอมเมิร์ซนั้น
ใช้ประโยชน์จากโซเชียลมีเดีย เทคโนโลยีต่าง ๆ เพ่ือปรับปรุงความสะดวกในการซ้ือสินค้าและบริการของ
บรรดาผู้บริโภคให้ดีย่ิงขึ้น อีกท้ัง Social Commerce เป็นการเชื่อมต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคและผู้ขายบน
ออนไลน์ อีกทั้งยังเป็นช่องทางการสื่อสารที่สําคัญต่อการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารและการส่งเสริมการขายต่าง ๆ 
โดยมีคุณสมบัติท่ีสําคัญ 2 ประการ คือ 1) การเป็นเครื่องมือการสื่อสารรูปแบบแพลตฟอร์มออนไลน์ 2) การ
ผสมผสานระหว่างเทคโนโลยีและการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมของผู้ใช้งานในการร่วมกันสร้างมูลค่าผ่านผู้ใช้งาน 
ได้แก่ ผู้ขายสินค้า ผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมาย และผู้ใช้งานท่ัวไป (Turban, Strauss, & Lai, 2015) 

จากนิยามต่าง ๆ สําหรับ Social Commerce ข้างต้น ในงานวิจัยนี้จึงนิยามว่า Social Commerce 
คือ รูปแบบของการซ้ือขายสินค้าออนไลน์โดยมีการผลักดันในการใช้โซเชียลมีเดีย อาทิเช่น SNSs ซ่ึงสนับสนุน
ให้เกิดการซ้ือขายสินค้าและการบริการต่าง ๆ โดยที่บริษัท Social Commerce ต่าง ๆ น้ันดําเนินการเก่ียวกับ
สินค้าและการบริการหลากหลายชนิด รวมถึงมีส่วนลด คูปอง หรือโค้ดส่วนลดมากมาย โดยมักประสานงานกับ 
SNSs อาทิ Twitter และ Facebook เพ่ือส่งเสริมการดําเนินการต่าง ๆ (Stephen & Toubia, 2010) ดังนั้น 
บรรดาผู้บริโภคจึงสามารถรับการบริการและผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของเหล่าผู้ชายได้อย่างสะดวกสบายผ่าน ทาง 
SNSs โดยจากการที่มีผู้บริโภคจํานวนมากที่ไม่ได้เพียงแค่ซ้ือสินค้าและใช้การบริการต่าง ๆ เท่านั้น แต่ยัง
แบ่งปันประสบการณ์การช้อปปิ้งของตนและข้อมูลเกี่ยวกับสิ้นค้าผ่านทางการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word 
of Mouth หรือ WOM Communication) อีกด้วย ผู้บริโภคเหล่านี้มักมีบทบาทสําคัญใน Social Commerce 
ดังนั้นบริษัท Social Commerce ต่าง ๆ จึงสามารถแสวงหาผลประโยชน์จากผู้บริโภคเหล่าน้ันได้ดี 

การโฆษณาแบบ WOM เป็นวิธีการท่ีมีต้นทุนตํ่ากว่าวิธีการโฆษณาแบบด้ังเดิม โดยถึงแม้ว่า Social 
Commerce น้ันจะเป็นซับเซตของ E-Commerce แต่ Social Commerce น้ันมีคุณลักษณะพิเศษต่าง ๆ ท่ี
ช่วยสนับสนุนการสร้างความน่าเช่ือถือ ตัวอย่างเช่น Linda (2010) กล่าวว่า ปัจจัยต่าง ๆ มากมาย อาทิ การ
สื่อสาร คุณภาพของข้อมูล และผลกระทบของ WOM นั้น สามารถทําให้ Social Commerce เป็นสิ่งที่
น่าเช่ือถือได้ เนื่องจาก Social Commerce น้ันเป็นสิ่งที่บรรดาผู้บริโภคเป็นผู้สร้างขึ้นเอง ปัจจัยเหล่าน้ันเป็น
สิ่งที่สังเกตได้จากคุณสมบัติบางประการของ Social Commerce ซ่ึงรวมถึงการให้คะแนน (Rating) และบท
วิจารณ์ของผู้บริโภค (Review) คําแนะนําและการอ้างอิงจากผู้ใช้งาน และกระดานสนทนาต่าง ๆ บรรดา
ผู้ใช้งาน Social Commerce นั้นใช้บทวิจารณ์ต่าง ๆ (ข้อมูลท่ีแบ่งปันโดยผู้ใช้งาน คนอ่ืน ๆ) ในการทําการติด
สินใจซ้ือสิ่งต่าง ๆ ดังนั้น คุณภาพของข้อมูล การสื่อสารระหว่างผู้ใช้และผู้ขาย และการสื่อสารแบบ WOM จึง
มีบทบาทสําคัญเพ่ือที่จะพัฒนา Social Commerce ให้น่าเช่ือถือ โดยงานวิจัยต่าง ๆ ท่ีให้ความสําคัญกับ 
Social Commerce อาทิ ลักษณะเชิงช่ัวคราว (Momentary Characteristic) แบ่งออกเป็น ข้อจํากัดด้าน
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ปริมาณ (Scarcity of Quantity) ส่วนลดพิเศษ (Provisional Coupon) และข้อจํากัดด้านเวลา (Scarcity of 
Time) ส่วนปัจจัยลักษณะเชิงถาวร (Persistent Characteristic) แบ่งออกเป็น ส่วนลด (Discount rate) 
ความมีประโยชน์ (Usefulness) และความไว้วางใจ (Trust) (Lee and Choi, 2014) ส่วนปัจจัยลักษณะ
เกี่ยวกับ  Social Commerce (Social Commerce Characteristic) ไ ด้แก่  ช่ือ เสียง  (Reputation) การ
สื่อสาร (Communication) คุณภาพข้อมูล ( Information Quality) ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม 
(Transaction Safety) และการบอกต่อ (Word of Mouth Referrals) 

ความตั้งใจซื้อ 
ความต้ังใจซ้ือ เป็นปัจจัยหน่ึงที่มีความสําคัญอย่างมากในการซ้ือสินค้าหรือบริการ เพราะความต้ังใจ

ซ้ือน้ีเปรียบเสมือนแนวทางในการคาดการณ์การซ้ือของผู้บริโภคที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ความต้ังใจซ้ือนิยมใช้กัน
อย่างแพร่หลายในการพยากรณ์การซ้ือ จากการศึกษา มีผลการศึกษาสนับสนุนความคิดท่ีว่า ภาพลักษณ์เป็น
ส่วนประกอบท่ีสําคัญต่อการซ้ือสินค้าอย่างต่อเน่ือง 

Eagly and Chaiken (1993) ได้นิยามความหมายของความต้ังใจซ้ือ คือ อารมณ์ท่ีแสดงออกถึงความ
ต้องการในระดับเข้มข้นซ่ึงเกิดจากการถูกกระตุ้นจากแรงจูงใจภายในและภายนอก (Internal and External 
Motivation) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือจริง ท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต 

Howard (1994) ได้ให้ความหมายของความต้ังใจซ้ือไว้ว่า ความต้ังใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้อง
กับจิตใจท่ีบ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคที่จะซ้ือสินค้าในแบรนด์หน่ึงในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

Kim & Pysarchik (2000) กล่าวว่า ความต้ังใจซ้ือ หมายถึง ช่วงระยะเวลาที่ผู้บริโภคพร้อมท่ีจะเลือก
ตัวเลือกใดท่ีดีท่ีสุด ตรงกับความคาดหวังและความต้องการ โดยการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคน้ีอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับ
เฉพาะตัวสินค้า เพราะเป็นการท่ีผู้บริโภคซ้ือประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินค้าท่ีสอดคล้องความต้องการ อย่างไรก็
ตามความต้ังใจซ้ือเป็นเพียงโอกาส การทํานายพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะไปสู่การซ้ือจริง โดยมีค่าความน่าจะ
เป็นร้อยละ 95 

Fitzsimon & Morwitz (1996) ทําการศึกษาความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคและพบว่า ความต้ังใจซ้ือของ
ผู้บริโภคน้ันขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค รวมถึงทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ เช่น 
ผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์แบรนด์หน่ึงอยู่แล้วมักจะตอบว่าจะซ้ือรถยนต์แบรนด์เดิม ซ่ึงผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีทัศนคติท่ี
ดีต่อสินค้านั้นหลังจากใช้สินค้าด้วย ในขณะท่ีผู้บริโภคที่ไม่เคยซ้ือรถยนต์จะมีความต้ังใจ ซ้ือแบรนด์ท่ีมีส่วน
แบ่งทางการตลาดที่สูงสุดแทน  

Das (2014) กล่าวว่า ความต้ังใจซ้ือเป็นความพยายามในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคจะ
ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น แบรนด์ ผู้จัดจําหน่าย และเวลา การซ้ือสินค้าและบริการต่าง ๆ เป็น
ประสบการณ์ท่ีเพลิดเพลิน เช่น ความพึงพอใจ ความต้ังใจซ้ือมีผลโดยตรงต่อปริมาณการซ้ือสินค้าและบริการ
จากผู้จัดจําหน่าย โดยความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคมักเกิดขึ้นภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย 
และคุณค่าของสินค้าและบริการ นอกจากน้ีความต้ังใจซ้ือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือในทางผลลัพธ์ คือ 
ปริมาณการซ้ือ 
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โดยสรุปแล้วความต้ังใจซ้ือนั้นเป็นช่วงท่ีผู้บริโภคพร้อมท่ีจะเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดท่ีสอดคล้องกับ
ความต้องการหรือการแก้ปัญหา ความต้ังใจซ้ือเป็นเพียงโอกาสท่ีจะทําให้เกิดการซ้ือจริงเท่านั้น การซ้ือสินค้า
และบริการของผู้บริโภคไม่ได้คํานึงถึงสินค้าและบริการเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการพิจารณาถึงคุณภาพ 
ช่ือเสียง สิ่งกระตุ้น และผลประโยชน์ทั้งหมดจากการซ้ือ 

 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะเชิงช่ัวคราวมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจเข้าเยี่ยมชม 
สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะเชิงถาวรมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจเข้าเย่ียมชม 
สมมติฐานท่ี 3 ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจเข้าเย่ียมชม 
สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะของโซเชียงคอมเมิร์ซมีความสมัพันธ์ต่อความไว้วางใจ 
สมมติฐานท่ี 5 ความต้ังใจเข้าเย่ียมชมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ 

 
วิธีการวิจัย 

การวิจัยนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) การกําหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาด้วยวิธีท่ีเหมาะสมกับหลักการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง ซ่ึงจากการ
ทบทวนทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องพบว่า ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมเพ่ือท่ีใช้ในการคํานวณควรมี
มากกว่า 200 ตัวอย่างขึ้นไป ซ่ึงอ้างอิงจากการศึกษางานวิจัย ท้ังประกอบกับหลักในการประมาณด้วย
ค่าพารามิเตอร์โดยวิธีไลค์ลิฮูดสูงสุด (Maximum Likelihood) ทฤษฎีจาก Lindeman, Merenda and Gold 
(1980) มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ระบุไว้ควรกําหนดจํานวนตัวอย่างประมาณ 10 – 20 เท่าของตัวแปร
สังเกตได้ จากการศึกษามีตัวแปรสังเกตได้จํานวน 13 ตัวแปร ดังน้ันงานวิจัยครั้งนี้ควรใช้กลุ่มตัวอย่าง 130 – 
260 ตัวอย่าง ในการป้องกันการสูญหายของข้อมูลหรือการได้รับข้อมูลตอบกลับท่ีไม่สมบูรณ์ในแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยจึงทําการแจกแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 500 ชุด 

เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-state Sampling) ซ่ึงมีลําดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
ขั้นท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเพ่ือเลือกกลุ่ม

ตัวอย่าง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เป็น 6 กลุ่มการปกครอง ผู้วิจัยได้ใช้ข้อมูลอ้างอิง
เขตพื้นที่ท่ีมีกลุ่มประชากรคนทํางานหนาแน่นมากท่ีสุดในกรุงเทพมหานคร 4 อันดับ เพ่ือเป็นกลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ เขตบางรัก เขตคลองเตย เขตห้วยขวาง และเขตบางกอกน้อย 

ขั้นที่ 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกําหนดให้เลือก เก็บ
ตัวอย่างจากท้ัง 4 เขต ได้แก่ เขตบางรัก เขตคลองเตย เขตห้วยขวาง และเขตบางกอกน้อย เขตละ 125 ชุด 

ขั้นท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มแบบกําหนดตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
แจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามและจะเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างตามจํานวนท่ี
กําหนดไว้ ตามแหล่งชุมชนต่าง ๆ ท่ีสามารถพบประชากรได้จํานวนมาก   
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เครื่องมือในการวิจัยใช้แบบสอบถาม ซ่ึงเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยแบบสอบถามใช้รูปแบบคําถามแบบปลายปิด ท้ังน้ีข้อคําถามที่
นํามาใช้พัฒนาข้อคําถาม ท่ีมาจากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎี และผลการศึกษาท่ีเกี่ยวข้อง การทดสอบ
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ทดสอบความถูกต้องของเน้ือหา (Content Validity) ให้ผู้เช่ียวชาญที่มีความ
เกี่ยวข้องกับบริบทงานที่ศึกษาประเมินเน้ือหาในแต่ละข้อคําถาม เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาให้ชัดเจนถูกต้องและ
ตรงประเด็น หลังจากการตรวจสอบวัดผลและคําแนะนํามาปรับปรุงแบบสอบถาม และทดสอบความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s alpha เพ่ือตรวจสอบความแม่นยําและความเหมาะสม
ของแบบสอบถามในการสื่อสารให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกัน พบว่า ข้อจํากัดด้านปริมาณ 
ส่วนลดพิเศษ ข้อจํากัดด้านเวลา ส่วนลด ความมีประโยชน์ ความไว้วางใจ ช่ือเสียง การสื่อสาร คุณภาพข้อมูล 
ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม การบอกต่อความตั้งใจเข้าเย่ียมชม และความต้ังใจซ้ือ มีค่าสัมประสิทธ์ิของ
แบบสอบถามได้เท่ากับ 0.813 0.803 0.826 0.848 0.793 0.764 0.797 0.826 0.863 0.761 0.780 0.767 
และ 0.830 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์มีความน่าเช่ือถือ (Cronbach, 1970) สามารถนําไปวิเคราะห์ข้อมูลต่อได้ 

การวิเคราะห์ข้อมูล วิเคราะห์โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis: 
CFA) เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลสมมติฐาน และวิเคราะห์โมเดลด้วยสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) เพ่ือการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ด้วยวิธีการวัด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับตัวแปรแฝง โดยมีเกณฑ์ค่าสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 

1)  ค่า CMIN/df ควรมีค่าน้อยกว่า 3.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ตามแนวคิดของ Hair et al. (1998) Bollen (1989) and Sorbon (1996) หรือน้อยกว่า 5 ตาม
แนวคิดของTabachnick and Fidell (2007) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงประจักษ์ 

2)  ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงประจักษ์ (Comparative Fit Index: CFI)  การพิจารณา
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงประจักษ์ โดย CFI ท่ีดีควรมีค่า 0.90 ขึ้นไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงประจักษ์ ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (1998) 

3)  ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณความแปรปรวน
และความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายได้ด้วยโมเดล ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (1998) และ 
Mueller (1996) ค่าที่ดีควรมีค่า 0.90 ขึ้นไป หรือมากกว่า 0.80 ตามแนวคิดของ Schumacker and Lomax 
(2004) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงประจักษ์ 

4)  ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เป็นการ
แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดลปรับแก้ด้วยองศาความเป็น
อิสระ ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (1998) และ Mueller (1996) ค่าที่ดีควรมีค่า 0.90 
ขึ้นไป หรือมากกว่า 0.80 ตามแนวคิดของ Gefen et al (2000) ถือว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
ประจักษ์ 
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5)  ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณค่า (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยค่า RMSEA ที่ดี
ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 

6)  ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคลื่อน หรือ รากที่สองของค่าเฉลี่ยกําลังสอง
ของส่วนเหลือมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square Residual: SRMR) ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึง
จะสรุปได้ว่าโมเดลสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

7)  ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (Normed fit index: NFI) โดยค่า NFI 
ท่ียอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.90 จึงแสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงประจักษ์  

8)  ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (Incremental fit index: IFI) ควรมีค่า
มากกว่า 0.90 จึงแสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงประจักษ์ ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ 
Hair et al. (1998) 
 
ผลการวิจัย 

จากแบบสอบถามที่สมบูรณ์จํานวน 532 ชุด พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 69.20 
(368 คน) มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี ร้อยละ 62.60 (333 คน) ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 25.90 
(138 คน) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 20,000 บาท ร้อยละ 50.20 (267 คน) ทางพฤติกรรมมีความถี่ใน
การเข้า Social Commerce เพ่ือหาข้อมูลสินค้าท่ีสนใจก่อนตัดสินใจซ้ือ จํานวน 3 ครั้ง ร้อยละ 43.40 
ช่องทางในการเลือกซ้ือสินค้า คือ Facebook ร้อยละ 39.70 ประเภทสินค้าที่เลือกซ้ือ คือ แฟช่ันและเครื่อง
แต่งกาย ร้อยละ 38 และจํานวนครั้งในการซ้ือสินค้าออนไลน์แต่ละเดือนส่วนใหญ่ 2-3 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 50 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงยืนยัน 
ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ใน

เกณฑ์ดี โดยมีค่า CMIN = 408.152 df = 113 และ CMIN/df = 3.612 < 5.0 มีความสอดคล้องและค่าสถิติ
โดยมีค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงประจักษ์ (CFI) เท่ากับ 0.949 > 0.90 ดัชนีวัดความกลมกลืน 
(GFI) เท่ากับ 0.914 > 0.90 ดัชนีความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.884 > 0.80 ดัชนีรากท่ีสอง
ของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.070 < 0.08 ดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคลื่อน (RMR) เท่ากับ 0.016 < 0.05 ดัชนีความกลมกลืนประเภท
เปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากับ 0.931 > 0.90 และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบ
ฐาน (IFI) เท่ากับ 0.949 > 0.90 ซ่ึงดัชนีเหล่านี้ผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้ท้ัง 8 ดัชนี กล่าวได้ว่าโมเดลการวัดมี
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ผลวิเคราะห์โมเดลด้วยสมการโครงสร้าง 
ผลการทดสอบความสอดคล้องโมเดลสมการโครงสร้างของ ปัจจัยทางด้านความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม

ของผู้บริโภคที่มีผลในการตัดสินใจเข้าเย่ียมชมและซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง Social Commerce: บทบาท 
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ลักษณะเชิงช่ัวคราวและลักษณะเชิงถาวรในเบ้ืองต้น พบค่าดัชนีเท่ากับ CMIN/df = 2.708, CFI = 0.852, GFI 
= 0.812, AGFI = 0.794, RMSEA = 0.057, RMR = 0.143, NFI = 0.785 และ IFI = 0.853 ซ่ึงมีดัชนีบางตัว
ยังไม่ผ่านเกณฑ์ทําให้ไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงกําหนดเป็นแบบจําลองต้ังต้นแล้วพัฒนาโดยเพ่ิม
เส้นความสัมพันธ์ใหม่ที่ มีค่าเป็นบวกและมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ตามดัชนีช้ีแนะการปรับโมเดล 
(Modification Indices: MI) และปรับดัชนีให้เข้ากับเกณฑ์ที่พิจารณา หลังจากการปรับปรุงแล้ว พบว่า โมเดล
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าดัชนีผ่านเกณฑ์ทั้งหมด ดังนี้ CMIN/df = 1.687, CFI = 0.941, GFI = 
0.869, AGFI = 0.855, RMSEA = 0.036, RMR = 0.021, NFI = 0.967 และ IFI = 0.941 โดยผลการทดสอบ
แสดงดังภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
*p-value < 0.05, **p value < 0.01, ***p value < 0.001 
 
 ภาพที่ 1 ผลการทดสอบความสอดคล้องโมเดลสมการโครงสร้างของ ปัจจัยทางด้านความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลในการตัดสินใจเข้าเย่ียมชมและซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง Social Commerce: 
บทบาทลักษณะเชิงช่ัวคราวและลักษณะเชิงถาวร 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะเชิงช่ัวคราวมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจเข้าเย่ียมชม 
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.885 (p < 0.001) ลักษณะเชิงถาวรมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจเข้า
เยี่ยมชม ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.775 (p < 0.01) ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ
เข้าเย่ียมชม ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.452 (p < 0.05) ลักษณะของโซเชียลคอมเมิร์ซมีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อความไว้วางใจ ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.845 (p < 0.001) และความต้ังใจเข้าเย่ียมชมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือ ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.909 (p < 0.001) 
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ประสิทธิภาพในการทํานายของโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยลักษณะเชิงช่ัวคราว ลักษณะเชิง
ถาวรและความไว้วางใจที่มีความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจเข้าเย่ียมชมได้ร้อยละ 73 (R2=0.73) ประสิทธิภาพของ
การทํานายลักษณะของโซเชียงคอมเมิร์ซมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจได้ร้อยละ 71 (R2=0.71) และ
ความต้ังใจเข้าเย่ียมชมมีประสิทธิภาพการทํานายร้อยละ 82 (R2=0.82) ต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
โซเชียลคอมเมิร์ซ 

ตารางท่ี 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน   

สมมติฐาน ความสัมพันธ ์
ผลการ
พิจารณา 

ลักษณะเชิงช่ัวคราวมีความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจเข้าเย่ียมชม 0.885*** ยอมรับ 
ลักษณะเชิงถาวรมีความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจเข้าเย่ียมชม 0.775** ยอมรับ 
ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจเข้าเย่ียมชม 0.452* ยอมรับ 
ลักษณะของโซเชียลคอมเมิร์ซมีความสัมพันธ์ต่อความไว้วางใจ 0.845*** ยอมรับ 
ความต้ังใจเข้าเย่ียมชมมีความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจซ้ือ 0.909*** ยอมรับ 

*p value < 0.05, **p value < 0.01, ***p value < 0.001 
 
อภิปรายผลการวิจัย  

จากการศึกษาปัจจัยทางด้านความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลในการตัดสินใจเข้าเย่ียมชม
และซ้ือสินค้าผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ: บทบาทลักษณะเชิงช่ัวคราวลักษณะเชิงถาวร ผู้วิจัยทําการ
ออกแบบกรอบแนวคิด สมมติฐานงานวิจัยจากการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง และสัมภาษณ์
ผู้เช่ียวชาญ โดยผลการวิเคราะห์ลักษณะเชิงช่ัวคราว ลักษณะเชิงถาวร และความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์ต่อ
ความต้ังใจเข้าเย่ียมชม ซ่ึงลักษณะเชิงช่ัวคราว ลักษณะเชิงถาวร และความไว้วางใจมีความสัมพันธ์เชิงบวก 
โดยลักษณะเชิงช่ัวคราวมีองค์ประกอบคือ ข้อจํากัดด้านปริมาณ ส่วนลดพิเศษ และข้อจํากัดด้านเวลา ลักษณะ
เชิงถาวรมีองค์ประกอบ คือ ส่วนลดและความมีประโยชน์ แสดงให้เห็นว่าปัจจัยลักษณะเชิงช่ัวคราวควรให้
ความสําคัญเรื่องของการวางแผนในการจัดทํากลยุทธ์เพ่ือท่ีจะเพ่ิมการเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ โดยเน้นในเรื่อง
ข้อจํากัดด้านปริมาณจะต้องดูแลในเรื่องของปริมาณสินค้าและข้อจํากัดปริมาณในการซ้ือแต่ละคร้ัง ส่วนลด
พิเศษให้มีระยะเวลาจํากัดในการใช้ส่วนลดไปจนถึงทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าส่วนลดพิเศษน้ีเป็นประโยชน์ ข้อจํากัด
เรื่องเวลาเพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ืออย่างรวดเร็ว และช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซน้ีจะต้องมีความน่าเช่ือถือ
สร้างความไว้วางในต่อผู้บริโภค 

ลักษณะของโซเชียลคอมเมิร์ซมีองค์ประกอบ คือ ช่ือเสียงคุณภาพข้อมูล ความปลอดภัยในการทํา
ธุรกรรมและการบอกต่อมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจ การจัดทํากลยุทธ์เพ่ือเน้นให้เกิดความ
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ไว้วางใจ ต้องให้ความสําคัญกับการท่ีจะทําให้ช่องทางการเลือกซ้ือเป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลาย มีการตอบโต้
คําถามต่างๆ อย่างรวดเร็ว ทันเวลา มีช่องทางการชําระเงินท่ีปลอดภัยและหลากหลาย การบริการท่ีตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดการบอกต่อ สอดคล้องกับ Kim and Park (2013) ท่ีพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
ความไว้วางใจในโซเชียลคอมเมิร์ซของชาวเกาหลีใต้ ได้แก่ ช่ือเสียง คุณภาพข้อมูล ความปลอดภัยในการทํา
ธุรกรรมและการบอกต่อ 

อีกทั้งความต้ังใจเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือ ซ่ึงจะต้องจัดหาวิธีการที่
จะทําให้ผู้บริโภคใช้เวลาว่าง และใช้เวลาในการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Lee and Choi (2014) ท่ีศึกษาแรงจูงใจและปัจจัยท่ีส่งผลทําให้เย่ียมชมเว็บไซต์และต้ังใจซ้ือสินค้า พบว่าเม่ือ
ผู้บริโภคมีความต้ังใจเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ส่งผลก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือ 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

จากการวิจัยครั้งน้ีลักษณะเชิงช่ัวคราว ลักษณะเชิงถาวรและความไว้วางใจสามารถดึงดูดผู้บริโภคเข้า
เย่ียมชมเว็บไซต์ เม่ือมีลักษณะเชิงช่ัวคราว ข้อจํากัดด้านปริมาณ ส่วนลดพิเศษ ข้อจํากัดด้านเวลา และลักษณะ
เชิงถาวรทําให้ผู้บริโภครู้สึกกดดันขณะเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ นอกจากความต้ังใจที่จะเย่ียมชมเว็บไซต์สามารถ
เพ่ิมความต้ังใจที่จะซ้ือได้ ดังน้ันผู้จัดการที่ดูแลเว็บไซต์ควรพิจารณาปัจจัยข้างต้นเพ่ือก่อให้เกิดประสิทธิภาพ
มากข้ึนสําหรับผู้บริโภคเย่ียมชมเว็บไซต์ ข้อจํากัดด้านปริมาณ และข้อจํากัดด้านเวลาที่เพ่ิมขึ้นน้ันจะกระตุ้น
ความสนใจแก่ผู้บริโภคให้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ ส่วนลดพิเศษและความไว้วางใจสามารถดึงผู้บริโภคไปยังเว็บไซต์
เพ่ือค้นหาข้อเสนอ และข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ดังน้ันผู้ประกอบการธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซควรพิจารณากลยุทธ์
ลักษณะเชิงช่ัวคราวและความไว้วางใจเพ่ือเหน่ียวนําให้เกิดการเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ 

ผู้บริโภคส่วนมากยังคงลังเลท่ีจะซ้ือสินค้าและบริการผ่านทางโซเชียลคอมเมิร์ซ ดังน้ันผู้ประกอบการ
ควรเน้นการเพ่ิมระดับของความไว้วางใจของผู้บริโภคและความเช่ือถือได้ โดยจะต้องทําให้เช่ือม่ันในความ
ปลอดภัยในการทําธุรกรรม ให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง ชัดเจน และสร้างช่ือเสียงที่ดีให้กับช่องทางการขาย ซ่ึงปัจจัย
เหล่าน้ีมีบทบาทสําคัญในความสําเร็จทางธุรกิจให้ได้เปรียบในการแข่งขันเหนือคู่แข่ง 
 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

การศึกษานี้มีข้อจํากัดคือกลุ่มตัวอย่างอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครถึงแม้จะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน
แต่กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซคือประชากรทุกภูมิภาค การศึกษาครั้งต่อไปควรที่จะศึกษาปัจจัย
ภายนอกอ่ืนๆ ท่ีมีความเกี่ยวข้องต่อการเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ และความต้ังใจซ้ือ เช่นประสบการณ์การซ้ือสินค้า
ออนไลน์คุณภาพและความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์  
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