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บทคัดย�อ

วั
ตถุประสงคของงานวิจัยนี้คือ (1) เพื่อศึกษาเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ ความสามารถของผูขาย ความซื่อสัตย

ของผูขาย ความเอื้อเฟอเผ่ือแผของผูขาย และความตั้งใจซ้ืออยางตอเนื่อง และ (2) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยศึกษาจากผูซื้อออนไลน 497 คน ใชสถิติพรรณนา

วิเคราะหคาเฉลี่ย คารอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง (SEM) 

ดวยโปรแกรม AMOS ผลการวิจัยพบวา (1) เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจของผูขายและ

ความต้ังใจซ้ืออยางตอเนื่อง และ (2) ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขายสงผลใหเกิดความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่อง อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ
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ความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง
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ABSTRACT

The objectives of this research are (1) to study components as follows: Social Commerce 

Constructs, Ability, Integrity, Benevolence, and Continuance Intention of customers who buy 

products from online business (2) to examine factors influencing Continuance Intention of 

customers who buy products from online business. The researchers used quantitative method 

to 497 customers who buy products from online business and analyzed by descriptive statistics—mean, 

percentage, SD and inferential statistics—Structural Equation Model analysis by AMOS. The research 

findings are (1) Social Commerce Constructs have significantly positive influence on Trust in Seller and 

Continuance Intention. (2) The model also shows that Benevolence significantly affects Continuance 

Intention.
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ความไว�วางใจของผู�ขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ
ที่ส�งผลต�อความต้ังใจซื้ออย�างต�อเนื่อง

บทนํา
การคาออนไลนแบบดั้งเดิม (Traditional Electronic Commerce) จะมุงไปที่การทําธุรกรรมตาง ๆ  ใหมีประสิทธิภาพ

สูงที่สุดมากกวาเนนไปท่ีการสรางความสัมพันธระหวางผูซื้อและผูขายในชุมชนออนไลน (Community) ขอมูลขาวสารตาง ๆ  

ที่ผูซื้อไดรับสวนใหญจะมาจากผูขายเพียงดานเดียว การสะทอนกลับของขอมูลมายังผูขายเปนไปไดคอนขางยาก (Chen & 

Shen, 2015) แตปจจุบันการคาออนไลนสมัยใหม (New Electronic Commerce) ผูขายสวนใหญไดนําเครื่องมือทาง

โซเชียลคอมเมิรซ (Social Commerce Constructs) ซึ่งเปนรูปแบบการคาออนไลนที่เกิดขึ้นบนเครือขายสังคมออนไลน 

(Social Network Site) มาประยุกตใชกับธุรกิจ โดยผูซื้อสามารถสรางเนื้อหา (Content) ตาง ๆ  ไดเอง แบงปนประสบการณ

เกี่ยวกับสินคาระหวางกันไดทันที (Real-Time Transaction) ผานการ “Like” “Share” หรือ “Comment” บนเครือขาย

สังคมออนไลน เชน Facebook, Line, Twitter, Instragam เปนตน (Liang & Turban, 2012) จึงชวยลดปญหาเรื่องการ

ติดตอระหวางกัน

แตปจจุบันมีขอมูลขาวสาร (Newsfeeds) ที่ผู ใชสรางข้ึนบนเครือขายสังคมออนไลนในแตละวันเปนจํานวนมาก

จนทําใหผู ซื้อไมสามารถแยกแยะความแตกตางของขอมูลที่ไดรับเลยวาแหลงใด มีความนาเช่ือถือและความถูกตอง หรือ

แหลงใดท่ีไมนาเช่ือถือและไมถูกตอง หรือไมสามารถนําไปอางอิงตอไดเลย ดังนั้นการเขาใจถึงขอมูล (Information)

ขาวสารใหม ๆ  ที่ไดรับมาแตละครั้ง นับวาเปนส่ิงสําคัญเปนอยางยิ่งตอการตัดสินใจของผูซื้อและผูขาย เพื่อใชในการกําหนด

นโยบายดานตาง ๆ  (Gibreel et al., 2018) โดยเฉพาะในยุคดิจิทัล (Digital Era) เปนยุคที่มุงเนนขอมูลขาวสารจํานวนมาก 

(Big Data) มีที่ไมเปนความจริงและขาดความนาเชื่อถืออยูเปนจํานวนมาก ดังนั้นผูซื้อและผูขายจึงจําเปนอยางยิ่งในการ

กลั่นกรองและมีหลักเกณฑการประเมินขอมูลที่ไดรับเหลานี้อยางลึกซึ้ง วามีความนาเช่ือถือและถูกตองเพียงใดท้ังกอน

ตัดสินใจซื้อ (Pre-Purchase) และหลังการซื้อ (Post-Purchase) เพื่อลดปญหาและความเสี่ยงหรือความไมแนใจตาง ๆ  ที่

เกิดข้ึนกับการปรับตัวใหสามารถดํารงอยูไดในยุคดิจิทัล (Wu et al., 2010)

เคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซ เปนโมเดลการทําธุรกิจที่ใหผู ใชเปนผูถายทอดเร่ืองราว (Experience Sharing) 

ประสบการณการใชสินคา การจัดอันดับสินคา (Rating) การแนะนําสินคา (Recommendation) กระทูและชุมชนออนไลน 

(Forum and Communities) ซึ่งจะสรางความนาเช่ือถือมากกวาเจาของสินคาเปนผูถายทอด (Li, 2017) และโมเดล

ทางธุรกิจลักษณะน้ีเติบโตอยางรวดเร็ว แตขาดรูปแบบและมาตรฐานท่ีดี ทําใหผูประกอบการจํานวนไมนอยท่ีตองออกจาก

ธุรกิจนี้ไป เนื่องจากขอจํากัดของธุรกิจอยูที่ผูซื้อกับผูขายไมมีโอกาสไดพบหนากัน (Yahia et al., 2018) ผูซ้ือสวนใหญตาง

มีความสงสัยถึงความไววางใจของผูขาย (Trust in Seller) วามีความนาเช่ือถือขนาดไหนและถาตัดสินใจซ้ือออนไลนแลว

จะเพ่ิมความเส่ียงในการซ้ือหรือไม (Kaiser & Müller-Seitz, 2008) แนวโนมการใชเคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซเพ่ิมข้ึน

อยางรวดเร็ว ทําใหผูซื้อและผูขายออนไลนจําเปนตองมีความเขาใจกลยุทธ (Strategy) ตาง ๆ  และองคประกอบของโมเดล

ของธุรกิจบนเครือขายสังคมออนไลนอยางลึกซึ้ง

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา ขาดขอมูลการวิจัยการใชเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ ความไววางใจของผูขาย 

และปจจัยของความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง (Continuance Intention) ดังนั้นเพ่ือเติมชองวางงานวิจัยขางตน (Research 

Gap) และประโยชนที่จะไดรับจากการใชทฤษฎีการตลาดออนไลน (Digital Marketing) สูการนําไปปฏิบัติเชิงพาณิชยตอไป 

คณะผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรมและสรางกรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) เพื่อคนหาคําตอบการวิจัย

โดยใชแนวคิดการใชเครื่องมือโซเชียลคอมเมิรซของ Hajli (2012) และ Hajli (2013) แนวคิดความไววางใจของผูขายของ

Lu et al. (2010) และความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่องของ Bhattacherjee (2001)
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ป�ที่ 41 ฉบับที่ 159 กรกฎาคม - กันยายน 2561

งานวิจัยนี้คณะผูวิจัยเนนคําถามการวิจัย (Research Question) ที่วาเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ และความ

ไววางใจของผูขาย สงผลตอความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่องจริงหรือไม?

ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาเคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซ ความไววางใจของผูขาย และความ

ตั้งใจซ้ืออยางตอเนื่อง และเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่อง

ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง
การทบทวนวรรณกรรมจะเปนการทบทวนไปทีละตัวแปร เพ่ือที่จะอธิบายใหเห็นความเช่ือมโยงและความสอดคลอง

กันระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตามท่ีเกิดขึ้นตามวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี้

เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ (Social Commerce Constructs)

การคาออนไลน (Electronic Commerce) คือ การดําเนินธุรกรรมการคาขายที่ผูซื้อกับผูขายไมตองเผชิญหนากัน 

เปนกระบวนการท่ีเกิดขึ้นบนอินเทอรเน็ต (Gibreel et al., 2018, Huang & Benyoucef, 2013) และไดรับความสนใจจาก

ผูประกอบการเปนอยางมาก โดยเฉพาะการคาบนโซเชียลคอมเมิรซ ซึ่งเปนรูปแบบการคาออนไลนประเภทหน่ึงบนเครือขาย

สังคมออนไลน เชน เฟซบุก, อินสตาแกรม หรือ ทวิสเตอร เปนตน ซึ่งเปนการสรางความนาเชื่อถือใหสินคาจากการบอกตอ

ของผูซื้อดวยกันเองซึ่งจะไดรับความนาเชื่อถือมากกวาจากผูขายสินคา (Ahmad & Laroche, 2017; Shanmugam et al., 

2016) โดยใชเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ

เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ (Social Commerce Constructs: SCCs) หมายถึง องคประกอบทางโซเชียล

คอมเมิรซที่ผูขายใชในการสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาหรือบริการประกอบดวย การจัดอันดับและความคิดเห็นของผูซื้อ 

(Rating and Reviews) กระทูและชุมชนออนไลน (Forums and Communities) และขอเสนอแนะของผูใชและการแนะนํา

สินคา (Recommendation and Referrals) (Hajli, 2012; Hajli, 2013; Hajli, 2015) เปนโมเดลการคาบนออนไลน

ประเภทหน่ึงที่เกิดขึ้นบนเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ซึ่งมีลักษณะเปนชุมชนออนไลน โดยมีขอดีของการ

เขารวมเปนสวนหน่ึงของชุมชนออนไลนคือ การไดเห็นสมาชิกในชุมชนออนไลนแสดงความคิดเห็น (Comment) เนื้อหา

ดานตาง ๆ  รวมแบงปนประสบการณ และการแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกัน (Fang & Chiu, 2010) โดย Hajli (2013)

กลาววาชุมชนออนไลนลักษณะนี้ชวยเอื้อใหสมาชิกสามารถปฏิสัมพันธกันในสังคม (Social Interactivity) ไดงายขึ้น และ

สงผลใหเกิดการสรางเคร่ืองมือของโซเชียลคอมเมิรซ (SCCs)

การวัดผลเคร่ืองมือของโซเชียลคอมเมิรซ (SCCs) คณะวิจัยอางอิงมาตรวัดของ Hajli (2015) ที่ประกอบดวย

4 ตัวแปรสังเกตได (Observed Variables) ดังนี้คือ (1) สมาชิกบนเครือขายออนไลนมีขอเสนอแนะและการแนะนํา

ผลิตภัณฑตรงไปตรงมา (SC1) (2) สมาชิกบนเครือขายออนไลนมีขอเสนอแนะและแนะนําผลิตภัณฑอยางนาเชื่อถือ (SC2) 

(3) โดยภาพรวมสมาชิกบนเครือขายออนไลนแบงปนประสบการณ ใหขอเสนอแนะและแนะนําผลิตภัณฑอยางนาเช่ือถือ (SC3) 

และ (4) สมาชิกบนเครือขายออนไลนตั้งกระทูถามในชุมชนอยางนาเชื่อถือ (SC4) (Ahmad & Laroche, 2017; Bai et al., 

2015; Guo & Zhou, 2016; Jung & Cho, 2016; Liang & Turban, 2012; Kim & Srivastava, 2007)
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ความไว�วางใจของผู�ขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ
ที่ส�งผลต�อความต้ังใจซื้ออย�างต�อเนื่อง

ความไว�วางใจของผู�ขาย (Trust in Seller)

ความไววางใจของผูขาย หมายถึง ความเช่ือของผูซื้อที่มีตอผูขายวามีความซ่ือสัตยที่จะทําธุรกรรมตาง ๆ  บนออนไลน

อยางเปนธรรม โปรงใส ตรงไปตรงมา และเก็บขอมูลของลูกคาเปนความลับ (Mayer et al., 1995) ผูขายควรใสใจ

ความตองการที่แทจริงของลูกคา มีทักษะ (Skill) มีความสามารถ (Ability) และความเช่ียวชาญในการใหบริการและตอบสนอง

ความตองการนั้น ความมีจิตสํานึกที่ดีของผูขาย นอมรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะใหม ๆ  จากลูกคาและพรอมที่จะพัฒนา

อยางตอเนื่อง รักษาคําสัญญากับลูกคาซึ่งจะสรางความผูกพันระหวางผูขายกับผูซื้อในระยะยาว (Wu et al., 2010)

Gefen et al. (2003), Wu et al. (2010) และ Lu et al. (2010) แบงความไววางใจของผูขายบนออนไลนได 

3 ลักษณะคือ ความสามารถของผูขาย ความซื่อสัตยของผูขาย (Integrity) และความเอื้อเฟอเผ่ือแผของผูขาย (Benevolence) 

ดังตารางท่ี 1

ตารางที่ 1: องคประกอบของความไววางใจของผูขาย (Trust in Seller)

องค�ประกอบ
การศึกษาท่ีเกี่ยวข�องกับความไว�วางใจของผู�ขาย

1 2 3 4 5 6

ความสามารถของผูขาย (Ability) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

ความซื่อสัตยของผูขาย (Integrity) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย (Benevolence) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

หมายเหตุ: 1) Gefen et al. (2003); 2) McKnight and Chervany (2002); 3) Lu et al. (2010); 4) Wu et al. (2010); 

5) Hallikainen and Laukkanen (2018); 6) Lu et al. (2016).

งานวิจัยการคาออนไลน (E-Commerce) ที่ศึกษาความไววางใจระหวางผูซื้อกับผูขายบนเว็บไซต (Trust in Website/

Vender) เชน Lu et al. (2010) ศึกษาความไววางใจของผูซื้อบนเว็บไซต จากเว็บไซต Taobao (http://www.taobao.

com/forum.php) พบวาความไววางใจของผูขายบนเว็บไซตสงผลตอความตั้งใจซื้อของลูกคา (Purchase Intention) 

สอดคลองกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายทาน เชน Fang and Chiu (2010), Gefen (2002), Gefen et al. (2003), Gefen 

et al. (2005), Lin et al. (2009), Slyke et al, (2006) และ Wu and Tsang (2008) ที่ศึกษาการคาออนไลนพบวา 

การซ้ือออนไลน ปจจัยที่สําคัญคือ ความไววางใจระหวางผูซื้อกับผูขาย โดยผูขายในฐานะเปนผูที่ไดรับความไววางใจ (Trustee) 

จากผูซื้อที่มอบความไววางใจให (Trustor) กับผูขายจนกระท่ังทั้งสองฝายมีความไววางใจซ่ึงกันและกัน (Mutual Trust)

จะสงผลใหผูซื้อมีความตั้งใจซื้อสินคาบนเว็บไซตนั้น

นอกจากนั้น Hajli (2012) พบวา การคาขายบนโซเชียลคอมเมิรซ ควรใหใชเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซที่เกิดจาก

การจัดอันดับ การตั้งกระทูบนชุมชนออนไลน หรือการแนะนําผลิตภัณฑจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน เพื่อชวยสรางความ

นาเช่ือถือใหกับสินคา เนื่องจากพฤติกรรมของลูกคาบนเครือขายสังคมออนไลน จะใหความเช่ือถือสมาชิกในชุมชนออนไลน

มากกวาผูขายบนเว็บไซต (E-Vender) และเนนการสรางคุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) ระหวางผูซื้อกับ

ผู ขายมากกวา ดังนั้นการจัดอันดับ การแนะนําผลิตภัณฑจากสมาชิกบนชุมชนออนไลนจึงสงผลตอพฤติกรรมหลังการซื้อ
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ลูกคาจะซ้ือครั้งตอไปหรือเริ่มการซื้อครั้งใหม มักจะถามความความคิดเห็นจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน (Heinonen, 2011)

เพื่อขจัดความกังวลและความคลุมเครือ (Rathore et al., 2016) และชุมชนออนไลนเปนชุมชนที่รวมบุคคลที่มีความสนใจ

เร่ืองคลาย ๆ  กันเขาดวยกัน เพื่อแบงปนประสบการณ (Knowledge Sharing) ผานเครือขาย (Network) (Chen et al., 

2011)

ด�านความสามารถของผู�ขาย (Ability)

ความสามารถของผูขาย หมายถึง ความเช่ือของผูซื้อที่เชื่อวาผูขายมีทักษะและความชํานาญในการใหบริการและ

สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาจนสําเร็จ Lu et al. (2010) กลาววาคือ ความสามารถของผูขายที่จะปฏิบัติการ 

(Operation) ตาง ๆ  จนสําเร็จตามที่คาดหวัง Oliveira et al. (2017) พบวา ความสามารถของผูขายเปนเคร่ืองมือที่สําคัญ

ในการทํางานบนชุมชนออนไลนใหประสบผลสําเร็จ เชน การจัดการขอมูลขาวสารใหม ๆ  (Newsfeeds) บนโซเชียลมีเดีย 

(Social Media) ใหลูกคาประทับใจ ถาผูประกอบการท่ีมีความสามารถเพียงพอก็สามารถจัดการขอมูลขาวสารตาง ๆ  ใหลูกคา

แชรและบอกตอได (Word-of-Mouth)

การวัดผลความสามารถของผูขายในงานวิจัยนี้ คณะวิจัยอางอิงมาตรวัดของ Gefen et al. (2003) และ McKnight 

and Chervany (2002) ที่ประกอบดวย 2 ตัวแปรสังเกตไดคือ (1) ผูซื้อเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนมีทักษะและ

ความเชี่ยวชาญในการตอบสนองความตองการลูกคาอยางเพียงพอ (AB1) และ (2) ผูซื้อเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลน

มีทักษะและความเช่ียวชาญในการใหบริการลูกคาอยางเพียงพอ (AB2) จากการทบทวนวรรณกรรมคณะผูวิจัยสามารถสราง

เปนสมมติฐานการวิจัยได ดังตอไปนี้

H1: เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความสามารถของผูขาย

ด�านความซ่ือสัตย�ของผู�ขาย (Integrity)

ความซื่อสัตยของผูขาย หมายถึง ความเชื่อของผูซื้อที่มีตอผูขายวามีความซื่อสัตย มีคุณธรรม จริยธรรม และให

ความเคารพ โดยผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนจะทําธุรกรรมตาง ๆ  อยางเปนธรรม และเก็บขอมูลของลูกคาเปนความลับ 

มีนโยบายการบริการบนชุมชนออนไลนที่โปรงใสตรงไปตรงมา (Xu et al., 2016) และความซื่อสัตยยังสามารถใชไดกับชุมชน

ออนไลนอื่น ๆ  เชน ผูซื้อและผูขายควรแบงปนขอมูลบนโซเชียลมีเดียอยางมีศีลธรรมจริยธรรม เพื่อใหสังคมเติบโตอยางยั่งยืน 

(Wu et al., 2010)

การวัดความสําเร็จของความซื่อสัตยของผูขาย คณะผูวิจัยอางอิงมาตรวัดของ Gefen et al. (2003) และ McKnight 

and Chervany (2002) ที่ประกอบดวย 3 ตัวแปรสังเกตได ดังนี้ (1) ผูซื้อเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนทําธุรกรรม

ตาง ๆ  อยางเปนธรรม (ING1) (2) ผูซื้อเช่ือวาผูขายสินคาออนไลนทําธุรกรรมตาง ๆ  อยางโปรงใส และเก็บไวเปนความลับ 

(ING2) และ (3) ผูซื้อเชื่อวาผูขายสินคามีนโยบายการบริการที่โปรงใสตรงไปตรงมา (ING3) สามารถสรางเปนสมมติฐาน

การวิจัยไดดังตอไปนี้

H2: เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความซ่ือสัตยของผูขาย
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ความไว�วางใจของผู�ขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ
ที่ส�งผลต�อความต้ังใจซื้ออย�างต�อเนื่อง

ด�านความเอื้อเฟ��อเผ่ือแผ�ของผู�ขาย (Benevolence)

ความเอื้อเฟอเผ่ือแผของผูขาย หมายถึง ความเชื่อของผูซื้อที่เชื่อวาผูขายจะปฏิบัติกับลูกคาดวยความเห็นอกเห็นใจ 

มีความเอื้อเฟอเผื่อแผ (McKnight & Chervany,1996) และยอมรับฟงความคิดเห็นของผูอื่นโดยแสดงออกจากการปฏิสัมพันธ

ระหวาง 2 กลุม กลุมแรกคือ ผูขายสินคาออนไลนจะแสดงใหสมาชิกบนชุมชนออนไลนเชื่อถือตน (Selnes & Gonhaug, 

2000) แสดงออกถึงความม่ันใจและเขาใจถึงความตองการของผูซื้ออยางแทจริง และคือเปนกลุมเปาหมายของกลุมแรกท่ีจะ

ใหการยอมรับและนับถือหรือไม (เชน ผูซื้อสินคา) (Lee et al., 2008)

ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย (Gefen et al., 2003; McKnight & Chervany, 2002) สามารถวัดดวย 3 ตัวแปร

สังเกตไดคือ (1) ผูซื้อเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนยอมรับฟงขอเสนอแนะและความคิดเห็นใหม ๆ  (BEN1) (2) ผูซื้อ

เชื่อวาผูขายสินคาเก็บรายละเอียดความสนใจของลูกคาทานทุกครั้งที่ใชงาน (BEN2) และ (3) ผูซื้อเชื่อวาผูขายสินคาคํานึงถึง

ขอกังวลใจของลูกคาแตละคนในระหวางการซ้ือขาย และพยายามลดหรือขจัดความกังวลใจท่ีเกิดขึ้นเหลานั้น จากการทบทวน

วรรณกรรมคณะผูวิจัยสามารถสรางเปนสมมติฐานการวิจัยได ดังตอไปนี้

H3: เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย

ความตั้งใจซ้ืออย�างต�อเน่ือง (Continuance Intention)

ความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง หมายถึง พฤติกรรมของผูซื้อที่วางแผนซ้ือซํ้าอยางตอเน่ือง (Bhattacherjee, 2001)

ซึ่งจะมีความแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อครั้งแรก โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออยางตอเน่ือง (Continuance) เปนพฤติกรรม

หลังการซ้ือ (Ahmad & Laroche, 2017) และเปนจุดวิกฤตของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีจะตัดสินใจซ้ือตอเน่ืองหรือไม

Oliver (1999, p. 36) กลาววาความต้ังใจซ้ือสินคาอยางตอเน่ืองเปนสวนหน่ึงของความภักดีดานพฤติกรรม (Behavior Loyalty)

ทีแ่สดงถึงความผูกพนัของผูซือ้ในการต้ังใจซ้ือและซ้ือซ้ํา มแีนวโนมช่ืนชอบสินคาและบริการบนออนไลน (Limayem et al., 2007)

งานวิจัยที่ผานมามีการศึกษาปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ืองหลายปจจัย เชน ธุรกิจการคาออนไลน 

(E-Commerce) Barnes (2011) พบวา ความสุขหรือความเพลิดเพลิน (Enjoyment) และการรับรูถึงประโยชนจากการ

ใชงาน (Perceived Usefulness) สงผลใหผูซื้อมีความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง สําหรับการคาบนโซเชียลคอมเมิรซ Hooi and 

Cho (2017) กลาววา การปฏิสัมพันธกันบนสังคม และความสัมพันธระหวางผูซื้อและผูขาย (Sell-Buyer Relationship 

Quality) เปนปจจัยที่สงผลใหพฤติกรรมผูบริโภคตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง

การวัดผลความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง ประกอบดวย 4 ตัวแปรสังเกตไดคือ (1) ผูซื้อตั้งใจซ้ือสินคาบนเครือขายออนไลน

อยางตอเนื่องมากกวาที่จะไมซื้อ (CIN1) (2) ผูซื้อตั้งใจซื้อสินคาบนเครือขายออนไลนอยางตอเนื่องในเดือนหนา (CIN2)

(3) ถามีโอกาสเปนไปไดผูซื้อจะซื้อสินคาบนเครือขายออนไลนอยางตอเนื่อง (CIN3) และ (4) ผูซื้อจะแนะนําใหเพื่อนซื้อสินคา

บนเครือขายออนไลนอยางตอเนื่อง (CIN4) (Gwebu et al., 2014) จากการทบทวนวรรณกรรมคณะผูวิจัยสามารถสรางเปน

สมมติฐานการวิจัยได ดังตอไปนี้ (Wang and Hajli, 2014; Zhang et al., 2016)

H4: ความสามารถของผูขายมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่อง

H5: ความซื่อสัตยของผูขายมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ือง

H6: ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขายมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่อง

H7: เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่อง
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ระเบียบวิธีการวิจัย
งานวิจัยนี้เปนการดําเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บขอมูลจากแบบสอบถามโดยการ

เก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางโดยตรง เพื่อยืนยันสมมติฐานการซ้ือสินคาออนไลนจากกลุมผูซื้อทั่วประเทศ 496 คน

ประชากรและขนาดตัวอย�าง (Population and Sample Size)

ประชากรที่ใชในการวิจัยคือ ผูซื้อสินคาออนไลนทั่วประเทศไทย การกําหนดขนาดตัวอยางเพื่อใหไดกลุมตัวอยาง

ที่ดีที่สุดของกลุมประชากร โดยคณะผูวิจัยกําหนดตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ที่แนะนําวาขนาดกลุมตัวอยาง

ที่เหมาะสม เพื่อวิเคราะหสมการโครงสราง (Structural Equation Model) ควรอยูระหวาง 10-20 เทาของจํานวนตัวแปร

สังเกตได และงานวิจัยนี้คณะผูวิจัยมีตัวแปรสังเกตได 16 ขอ ดังนั้นขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมควรอยูระหวาง 160 ถึง 

320 ตัวอยาง สอดคลองกับแนวคิดของ Comrey and Lee (1992, p.125) แนะนําวาขนาดกลุมตัวอยาง 300 ตัวอยาง 

เปนจํานวนที่อยูในเกณฑที่ดี ดังนั้นคณะผูวิจัยใชกลุมตัวอยาง 496 ตัวอยาง ถือวาอยูในเกณฑดี ใชแผนการสุมตัวอยางแบบ 

2 ชั้น (Two Stage Stratified Sampling Scheme) ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling)

จากเขตกรุงเทพมหานครและในภาคตาง ๆ  ทั้ง 4 ภาค (ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต)

เครื่องมือท่ีใช�ในการรวบรวมข�อมูล

ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง (ไมใชการเก็บแบบสอบถามออนไลน) 

ประกอบดวย 3 สวนคือ 1) ขอมูลสวนบุคคล 2) ขอมูลทั่วไปการซื้อออนไลน 3) เคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซ ความสามารถ

ของผูขาย ความซ่ือสัตยของผูขาย ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย และความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่อง

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

คณะผูวิจัยตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวัด ไดแก การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา ดวยวิธีดัชนีความ

สอดคลองของขอคําถาม (Corrected Item-Total Correlation) กับวัตถุประสงคจากผูเชี่ยวชาญดานออนไลนทั้งหมดจํานวน 

3 ทาน และทําการตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถามกอนนําไปใชจริง (n = 30) และขอมูลที่เก็บมาจริง

จากผูซื้อออนไลนทั่วประเทศ (n = 496) ทั้งนี้ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 

มากกวา 0.7 (Nunnally, 1978) (ดูตารางท่ี 2)
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ความไว�วางใจของผู�ขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ
ที่ส�งผลต�อความต้ังใจซื้ออย�างต�อเนื่อง

ตารางที่ 2: การตรวจสอบความเท่ียงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนยรวม

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได�
Factor 

Loading 
(λ)

Cronbach’s 
Alpha
(α)

AVE CR

เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ (Social Commerce Constructs) 0.825 0.543 0.826

SC1 สมาชิกบนเครือขายออนไลนมีขอเสนอแนะและแนะนําผลิตภัณฑ

อยางตรงไปตรงมา

0.774

SC2 สมาชิกบนเครือขายออนไลนมีขอเสนอแนะและแนะนําผลิตภัณฑ

อยางนาเชื่อถือ

0.735

SC3 โดยรวมแลวสมาชิกบนเครือขายออนไลนแบงปนประสบการณ

มีขอเสนอแนะและแนะนําผลิตภัณฑนาเชื่อถือ

0.733

SC4 สมาชิกบนเครือขายออนไลน มีการตั้งกระทูและโตตอบกัน

อยางนาเชื่อถือ

0.703

ความสามารถของผูขาย (Ability) 0.727 0.574 0.729

AB1 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนมีทักษะและ

ความเช่ียวชาญในการตอบสนองความตองการลูกคาอยางเพียงพอ

0.729

AB2 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนมีทักษะและ

ความเช่ียวชาญในการใหบริการลูกคาอยางเพียงพอ

0.785

ความซื่อสัตยของผูขาย (Integrity) 0.810 0.598 0.817

ING1 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนทําธุรกรรมตาง ๆ  

อยางเปนธรรม

0.804

ING2 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคาทําธุรกรรมตาง ๆจะเก็บไวเปนความลับ 0.766

ING3 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคามีนโยบายการบริการโปรงใสตรงไปตรงมา  0.748

ความเอื้อเฟอเผื่อแผของผูขาย (Benevolence) 0.748 0.500 0.748

BEN1 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนยอมรับฟงขอเสนอแนะ

และความคิดเห็นใหม ๆ

0.748

BEN2 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคาเก็บรายละเอียดความสนใจของลูกคาทาน

ทุกครั้งท่ีใชงาน

0.688

BEN3 สมาชิกชื่อวาผูขายสินคาคํานึงถึงขอกังวลใจของลูกคาแตละคน

ในระหวางการซ้ือขาย และพยายามลดหรือขจัดความกังวลใจท่ีเกิดขึ้น

เหลานั้น

0.683
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ตารางที่ 2: การตรวจสอบความเท่ียงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนยรวม (ตอ)

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได�
Factor 

Loading 
(λ)

Cronbach’s 
Alpha
(α)

AVE CR

ความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง (Continuance Intention) 0.796 0.579 0.846

CIN1 สมาชิกตั้งใจซื้อสินคาบนเครือขายออนไลนอยางตอเนื่องมากกวาที่จะ

ไมซื้อ

0.807

CIN2 สมาชิกตั้งใจซื้อสินคาบนเครือขายออนไลนอยางตอเนื่องในเดือนหนา 0.786

CIN3 ถามีโอกาสเปนไปไดสมาชิกจะซ้ือสินคาบนเครือขายออนไลนอยางตอ

เนื่อง

0.754

CIN4 สมาชิกจะแนะนําใหเพื่อนซ้ือสินคาบนเครือขายออนไลนอยางตอเนื่อง 0.693

สรุปผลการวิจัย
เพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย คณะผูวิจัยสามารถสรุปผลได ดังตอไปนี้

1) กลุ�มตัวอย�างผู�ซ้ือออนไลน�จํานวน 496 คน

พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 28.20 มีอายุเฉลี่ย 29 ป สวนใหญศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ 

ปริญญาโท และตํ่ากวาปริญญาตรี ตามลําดับ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนคือ อยูระหวาง 10,000–19,999 บาท รองลงมา นอยกวา 

10,000 บาท และ 20,000–29,999 บาท ตามลําดับ สวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักงาน/

ลูกจางของรัฐบาล และเจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว ตามลําดับ (ดูตารางท่ี 3)

ตารางที่ 3: จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 496)

ลักษณะทางประชากร จํานวน (คน) ร�อยละ

เพศ ชาย 140 28.20

หญิง 356 71.80

การศึกษา ตํ่ากวา ปริญญาตรี 90 18.10

ปริญญาตรี 280 56.50

ปริญญาโท 110 22.20

สูงกวาปริญญาโท 16 3.20
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ความไว�วางใจของผู�ขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ
ที่ส�งผลต�อความต้ังใจซื้ออย�างต�อเนื่อง

ตารางที่ 3: จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 496) (ตอ)

ลักษณะทางประชากร จํานวน (คน) ร�อยละ

รายได นอยกวา 10,000 บาท 135 27.20

10,000–19,999 บาท 156 31.50

20,000–29,999 บาท 109 22.00

30,000–39,999 บาท 41 8.30

40,000–49,999 บาท 25 5.00

มากกวา 50,000 บาท 30 6.00

การทํางาน ขาราชการ/พนักงานของรัฐฯ 166 33.50

พนักงานเอกชน 84 16.90

นักเรียน/นักศึกษา 168 33.90

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 61 12.30

อื่น ๆ 17 3.40

ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามพบวา ความสามารถของผูขาย อยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35

รองลงมาคือ เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ อยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 ความเอื้อเฟอเผื่อแผของผูขาย

อยูในระดับปานกลางมีคาเฉล่ียเทากับ 3.30 ความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่องอยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 และ

ความซ่ือสัตยของผูขายอยูในระดับปานกลางมีคาเทากับ 3.15 ตามลําดับ

2) ผลการวิเคราะห�ป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อความตั้งใจซ้ืออย�างต�อเน่ือง

เปนการวิเคราะหสมการโครงสราง (SEM) ดวยโปรแกรม AMOS พบวา โมเดลความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง

(หลังปรับโมเดล) ซึ่งประกอบดวย เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ ความสามารถของผูขาย ความซื่อสัตยของผูขาย และความ

เอื้อเฟอเผื่อแผของผูขาย มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑดี (χ2 = 103.302, df = 85, p-value = 0.086, 

χ2 / df = 1.215, GFI = 0.975, AGFI = 0.960, IFI = 0.995, CFI = 0.995, RMR = 0.016, RMSEA = 0.021) สรุปไดวา

โมเดลความต้ังใจซ้ืออยางตอเนื่อง มีความสอดคลองกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎีที่กําหนดไวในระดับที่ยอมรับได ดังภาพที่ 1
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ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย

จากตารางที่ 4 พบวา สมมติฐานที่ 1 เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความสามารถของผูขายอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 0.698 (β1 = 0.698, t = 12.290, p < 0.001) สมมติฐานที่ 2 

โซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความซ่ือสัตยของผูขายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 

0.644 (β2 = 0.644, t = 10.651, p < 0.001) สมมติฐานที่ 3 โซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความเอื้อเฟอเผื่อแผของผูขาย

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 0.566 (β3 = 0.566, t = 10.528, p < 0.001) สมมติฐาน

ที่ 4 ขอมูลเชิงประจักษยังไมสนับสนุนความสามารถของผูขายท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง (β4 = 0.108, t = 542,

p > 0.05) สมมติฐานท่ี 5 ขอมูลเชิงประจักษยังไมสนับสนุนความซ่ือสัตยของผูขายท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง

(β5 = 0.104, t = 0.847, p > 0.05) สมมติฐานที่ 6 ความเอื้อเฟอเผื่อแผของผูขายสงผลตอความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.401 (β6 = 0.401, t = 2.185, p < 0.05) และ

สมมติฐานที่ 7 โซเชียลคอมเมิรซผลตอความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่องอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.252 (β7 = 0.252, t = 2.426, p < 0.05)

Social
Commerce
Constructs

Ability

Integrity

Benevolence

Trust in Seller
(Lu et al, 2010)

Continuance
Intention

Social Commerce Constructs
(Hajli, 2012) and (Hajli, 2013)

Continuance Intention
(Bhattacherjee, 2001)

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

1: 0.698***

2: 0.644***

3: 0.566***

7: 0.252*

4: 0.108

5: 0.104

6: 0.401*

2 = 103.302, df = 85, p-value = 0.086, 2/df = 1.215, GFI = 0.975,
AGFI = 0.960, IFI = 0.995, CFI = 0.995, RMR = 0.016, RMSEA = 0.021
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ความไว�วางใจของผู�ขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ
ที่ส�งผลต�อความต้ังใจซื้ออย�างต�อเนื่อง

ตารางที่ 4: ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมุติฐาน เส�นทาง (Path Analysis)
สัมประสิทธิ์
เส�นทาง (β)

t-value ผลลัพธ�

H1 Social Commerce Constructs ➔ Ability 0.698 12.290*** สนับสนุน

H2 Social Commerce Constructs ➔ Integrity 0.644 10.651*** สนับสนุน

H3 Social Commerce Constructs ➔ Benevolence 0.566 10.528*** สนับสนุน

H4 Ability ➔ Continuance Intention 0.108 0.542 ไมสนับสนุน

H5 Integrity ➔ Continuance Intention 0.104 0.847 ไมสนับสนุน

H6 Benevolence ➔ Continuance Intention 0.401 2.185* สนับสนุน

H7 Social Commerce Constructs ➔ Continuance Intention 0.252 2.426* สนับสนุน

หมายเหตุ: (1) * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) (1.96 ≤ t-value < 2.576),

(2) ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.576),

(3) *** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value ≥ 3.291)

ตารางที่ 5: อิทธิพลของตัวแปรบุพปจจัย (Antecedents) ที่มีตอตัวแปรตาม (Dependent Variable)

ตัวแปรตาม
(Latent Variable)

R2 อิทธิพล 
(Effect)

ตัวแปรบุพป�จจัย (Antecedents)

โซเชียล
คอมเมิร�ซ

ความสามารถ
ของผู�ขาย

ความซื่อสัตย�
ของผู�ขาย

ความเอ้ือเฟ��อ
เผ่ือแผ�ของผู�ขาย

ความสามารถของผูขาย 0.627 DE 0.698 0.000 0.000 0.000

IE 0.000 0.000 0.000 0.000

TE 0.698 0.000 0.000 0.000

ความซื่อสัตยของผูขาย 0.385 DE 0.644 0.000 0.000 0.000

IE 0.000 0.000 0.000 0.000

TE 0.644 0.000 0.000 0.000

ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย 0.451 DE 0.566 0.000 0.000 0.000

IE 0.000 0.000 0.000 0.000

TE 0.566 0.000 0.000 0.000



37คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 41 ฉบับที่ 159 กรกฎาคม - กันยายน 2561

ตารางที่ 5: อิทธิพลของตัวแปรบุพปจจัย (Antecedents) ที่มีตอตัวแปรตาม (Dependent Variable) (ตอ)

ตัวแปรตาม
(Latent Variable)

R2 อิทธิพล 
(Effect)

ตัวแปรบุพป�จจัย (Antecedents)

โซเชียล
คอมเมิร�ซ

ความสามารถ
ของผู�ขาย

ความซื่อสัตย�
ของผู�ขาย

ความเอ้ือเฟ��อ
เผ่ือแผ�ของผู�ขาย

ความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง 0.480 DE 0.252 0.108 0.104 0.401

IE 0.369 0.000 0.000 0.000

TE 0.621 0.108 0.104 0.401

หมายเหตุ: DE = อิทธิพลทางตรง (DE), อิทธิพลทางออม (IE), อิทธิพลรวม (TE)

จากตารางท่ี 5 พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลรวม (Total Effect: TE) ตอความต้ังใจซ้ืออยางตอเนื่องสูงที่สุดคือ โซเชียล

คอมเมิรซ (TE = 0.624) รองลงมา ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย (TE = 0.401) ความสามารถของผูขาย (TE = 0.108) และ

ความซื่อสัตยของผูขาย (TE = 0.104) ตามลําดับ และปจจัยทั้งหมดรวมกันพยากรณความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ืองไดรอยละ 

48.00 (R2 = 0.480)

อภิปรายผลการวิจัย
คณะผูวิจัยอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัยทั้งหมด 7 ขอ ดังตอไปนี้

1. เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซมีความสัมพันธ�กับความสามารถของผู�ขาย

งานวิจัยนี้พบวา เคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีความสัมพันธเชิงบวกกับความสามารถของผูขาย สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Hajli (2012) และ Hajli et al. (2014) วาเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ ที่เกิดจากการจัดอันดับหรือ

การแนะนําจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน จะชวยเพิ่มความเชื่อถือดานความสามารถของผูขาย และจากงานวิจัยนี้พบวาสมาชิก

บนเครือขายสังคมออนไลน ที่แนะนําสินคาหรือบริการกับเพื่อนถึงความไววางใจดานความสามารถของผู ขาย แบงปน

ประสบการณระหวางกันวาผูขายรายใดมีความสามารถและทักษะในการใหบริการ ความเชี่ยวชาญมากกวากัน จะชวยเพิ่ม

ความนาเชื่อถือดานความสามารถใหผูขายมากขึ้น

2. เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซมีความสัมพันธ�กับความซ่ือสัตย�ของผู�ขาย

งานวิจัยนี้พบวา เคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีความสัมพันธเชิงบวกกับความซื่อสัตยของผูขาย สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Hajli (2012) และ Hajli (2015) วาเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซจากการจัดอันดับ การแนะนําของสมาชิก 

จะชวยเพ่ิมระดับความเช่ือถือดานความซ่ือสัตยของผูขาย โดยผลงานวิจัยนี้พบวาเพ่ือนสมาชิกบนเครือขายสังคมออนไลน

ที่แนะนํากับเพ่ือนวาผูขายรายไดมีความซ่ือสัตย มีการแบงปนประสบการณกัน การต้ังกระทูและโตตอบถึงความซ่ือสัตยของ

ผูขายกันบนชุมชนออนไลนจะชวยเสริมความนาเชื่อถือถึงความซื่อสัตยของผูขาย และการทําธุรกรรมตาง ๆ  อยางเปนธรรม 

โปรงใส ตรงไปตรงมา
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ความไว�วางใจของผู�ขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ
ที่ส�งผลต�อความต้ังใจซื้ออย�างต�อเนื่อง

3. เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซมีความสัมพันธ�กับความเอ้ือเฟ��อเผ่ือแผ�ของผู�ขาย

งานวิจัยนี้พบวา เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีความสัมพันธเชิงบวกกับความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขายสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Hajli (2015) และ Hajli et al. (2014) วาเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ จากการจัดอันดับ การแนะนํา

ของสมาชิก จะชวยเพิ่มระดับความเชื่อถือดานความเอื้อเฟอเผื่อแผของผูขาย ผลงานวิจัยนี้พบวา เพื่อนสมาชิกบนเครือขาย

สังคมออนไลน ที่แนะนําถึงความเอื้อเฟอเผ่ือแผของผูขายกับเพื่อน แบงปนประสบการณกัน การตั้งกระทูและโตตอบกันบน

ชุมชนออนไลนจะชวยเสริมความนาเชื่อถือดานความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย

4. ความสามารถของผู�ขายมีความสัมพันธ�กับความตั้งใจซ้ืออย�างต�อเน่ือง

ความสามารถของผูขายยังไมมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ซึ่งการวิจัยครั้งนี้สอดคลองกับแนวคิดของ McKnight and Chervany (2002) ที่วาความสามารถของผูขายเปนความสามารถ

เฉพาะตัวในการใหบริการบนออนไลนซึ่งอาจจะสงผลใหผู ซื้อมีความตั้งใจซื้อ แตอาจจะไมสงผลใหผู ซื้อเกิดการซื้อซํ้าหรือ

ซื้อตอเน่ืองในคร้ังตอไปได และนักวิจัย Hajli (2012) เสนอวาการคาบนโซเชียลคอมเมิรซ ควรใชเคร่ืองมือทางโซเชียล

คอมเมิรซ ที่เกิดจากการจัดอันดับ หรือการแนะนําจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน เพื่อชวยเพ่ิมความนาเชื่อถือใหกับสินคา 

เนื่องจากลูกคาบนเครือขายสังคมออนไลนจะใหความเช่ือถือกับสมาชิกในชุมชนออนไลนมากกวาตัวผูขายออนไลน

5. ความซ่ือสัตย�ของผู�ขายมีความสัมพันธ�กับความตั้งใจซ้ืออย�างต�อเน่ือง

ความซ่ือสัตยของผูขายยังไมมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สอดคลองกับ Xu et al. (2016) ที่วาความซ่ือสัตยของผูขาย เปนความซ่ือสัตย มีคุณธรรม จริยธรรม ทําธุรกรรมตาง ๆ  อยาง

เปนธรรม โปรงใสตรงไปตรงมา แต Hajli (2012) กลาววาการคาบนโซเชียลคอมเมิรซ ควรใชเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ 

ที่ชวยสรางความนาเชื่อถือ จากการจัดอันดับสินคา หรือการแนะนําจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน เพราะลูกคาจะใหความ

เชื่อถือกับเพื่อนสมาชิกบนชุมชนออนไลนมากกวาตัวผูขายออนไลน

6. ความเอื้อเฟ��อเผ่ือแผ�ของผู�ขายมีความสัมพันธ�กับความตั้งใจซ้ืออย�างต�อเน่ือง

งานวิจัยนี้พบวา ความเอื้อเฟอเผื่อแผของผูขายมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ือง สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Ba and Pavlou (2002) พบวา ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขายแสดงออกถึงความหวงใจ ความใสใจของผูขาย

ที่มีตอผูซื้อ เปนความสัมพันธกันสงผลใหผูซื้อมีความรูสึกดีที่ดีกับผูขายจนกลับมาซ้ือใหมอยางตอเน่ือง ผลการวิจัยพบวา ผูขาย

ที่แสดงออกถึงความเอ้ือเฟอเผื่อแผและความใสใจตอลูกคา เชน การยอมรับฟงขอเสนอแนะและความคิดเห็นใหม ๆ  ของผูซื้อ 

การเก็บรายละเอียดและพฤติกรรมการซื้อของลูกคา ตลอดจนการลดขอกังวลเก่ียวกับการซื้อตาง ๆ  จะทําใหลูกคาตั้งใจกลับมา

ซื้อซํ้า

7. เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซมีความสัมพันธ�กับความตั้งใจซ้ืออย�างต�อเน่ือง

งานวิจัยนี้พบวา เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง สอดคลอง

กับงานวิจัยของ Hajli and Sims (2015) วาเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ จากการจัดอันดับ การแนะนําของสมาชิก

จะชวยเพิ่มใหลูกคาตัดสินใจซื้อซํ้ามากขึ้น ผลงานวิจัยนี้พบวา เพ่ือนสมาชิกบนเครือขายสังคมออนไลน ที่แนะนําผลิตภัณฑจาก

สมาชิก ชวยสรางความนาเช่ือถือใหกับสินคา เพราะลูกคาบนเครือขายสังคมออนไลนจะใหความเชื่อถือสมาชิกในชุมชนออนไลน
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มากกวาผูขายออนไลน (Nambisan, 2002) และสามารถขจัดความกังวลและความคลุมเครือจากการซ้ือที่ไมเห็นหนากัน 

(Heinonen, 2011)

ข�อเสนอแนะสําหรับผู�ขายออนไลน�
1. ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูซื้อ พบวา ใหความสําคัญกับความซื่อสัตยของผูขายนอยที่สุด โดยผูขายตอง

ปรับปรุงคือ 1) ควรแสดงใหผูซื้อเห็นวาทําธุรกรรมตาง ๆ  อยางเปนธรรม 2) ควรแสดงใหผูซื้อเห็นวาทําธุรกรรมตาง ๆ  จะเก็บ

ไวเปนความลับ และ 3) ควรแสดงใหผูซื้อเชื่อวามีนโยบายการบริการที่โปรงใสอยางตรงไปตรงมา

2. การสรางความไววางใจของผูขายบนโซเชียลคอมเมิรซ ผูประกอบการควรใหใชเคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซ

ที่ใหลูกคาเปนผูจัดอันดับ หรือการแนะนําจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน เพื่อชวยเพ่ิมความเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑ เพราะลูกคา

บนเครือขายสังคมออนไลนจะใหความเช่ือถือกับเพื่อนสมาชิกในชุมชนออนไลนมากกวาตัวผูขาย ซึ่งการจัดอันดับ การแนะนํา

ผลิตภัณฑจากสมาชิกบนชุมชนออนไลนจะสงผลหลังการซื้อ ลูกคาจะกลับมาซื้อครั้งตอไป (Heinonen, 2011) เพื่อขจัด

ความกังวลและความคลุมเครือ (Nambisan, 2002) และชุมชนออนไลนจึงเปนชุมชนที่รวมบุคคลที่มีความสนใจเรื่อง

คลาย ๆ  กันเขาดวยกันเพื่อแบงปนประสบการณ (Knowledge Sharing) ผานเครือขาย (Network) (Chen et al., 2011

3. เนนการสรางคุณภาพความสัมพันธ ระหวางผูซื้อกับผูขายมากกวา เชน การรักษาคําสัญญาระหวางผูซื้อกับผูขาย 

การสรางความพึงพอใจ จะสงผลใหลูกคาตัดสินใจซื้อครั้งตอไปไดงายขึ้น

ข�อเสนอแนะเชิงนโยบายในระดับชาติ
ภาครัฐบาล (1) ควรพัฒนาระบบโครงสรางพื้นฐานการส่ือสารของประเทศใหมากข้ึนเพ่ือรองรับกับระบบออนไลนและ

การคาบนเครือขายสังคมออนไลน ที่เกิดขึ้นในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค (2) ควรมีหนวยงานในการตรวจสอบ

ความถูกตองและความปลอดภัยของขอมูลขาวสารตาง ๆ  บนอินเทอรเน็ต เพื่อชวยประชาชนในการเลือกใชแหลงขอมูลบน

อินเทอรเน็ต

ภาคเอกชน (1) ผูประกอบการที่มีหนารานอยางเดียวควรเพิ่มชองทางการขายบนออนไลนอีกชองทางหนึ่ง เพื่อเขาถึง

กลุมลูกคาไดทุกที่ทุกเวลา อํานวยความสะดวกใหลูกคาและสรางความภักดีในระยะยาว (2) ผูประกอบการควรมีการบูรณาการ 

(Integration) ความรูและเทคโนโลยีสมัยใหมกับหนวยงานภาครัฐ เพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน (Competitive 

Advantage) ตอไป

ข�อจํากัดของงานวิจัย
กลุมตัวอยางท่ีใชในการเก็บขอมูลเปนกลุมท่ีเคยซื้อสินคาออนไลนทั้งหมด โดยคณะผูวิจัยไมไดกําหนดวาเปนสินคา

ประเภทอะไร ธุรกิจอะไร ดังนั้นสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป ผูสนใจควรจํากัดเรื่องประเภทของสินคา ประเภทของธุรกิจ เพราะ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคแตละประเภทมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน
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ความไว�วางใจของผู�ขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ
ที่ส�งผลต�อความต้ังใจซื้ออย�างต�อเนื่อง

ข�อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต�อไป
1. การวิจัยครั้งตอไปควรนํากรอบแนวคิดความต้ังใจซื้ออยางตอเน่ืองที่ผานการพิสูจนแลวไปประยุกตใชกับธุรกิจ

ออนไลนจริง เพื่อเปนการยืนยันความถูกตองของงานวิจัย

2. การวิจัยนี้ตัวแปรตนทั้งหมดไดแก โซเชียลคอมเมิรซ ความสามารถของผูขาย ความซื่อสัตยของผูขาย และ

ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย สามารถพยากรณตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่องไดรอยละ 48.00 สวนอีกรอยละ 

52 เกิดจากปจจัยอื่น ๆ  ดังนั้นการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ  ที่สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง นอกเหนือ

จากตัวแปรที่ไดผานการศึกษาจากงานวิจัยนี้
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