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บทคัดย�อ

วั
ตถุประสงคของงานวิจัยนี้คือ (1) เพื่อศึกษาเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ ความสามารถของผูขาย ความซื่อสัตย

ของผูขาย ความเอื้อเฟอเผ่ือแผของผูขาย และความตั้งใจซ้ืออยางตอเนื่อง และ (2) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยศึกษาจากผูซื้อออนไลน 497 คน ใชสถิติพรรณนา

วิเคราะหคาเฉลี่ย คารอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง (SEM) 

ดวยโปรแกรม AMOS ผลการวิจัยพบวา (1) เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจของผูขายและ

ความต้ังใจซ้ืออยางตอเนื่อง และ (2) ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขายสงผลใหเกิดความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่อง อยางมีนัยสําคัญ
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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
การคาออนไลนแบบดั้งเดิม (Traditional Electronic Commerce) จะมุงไปที่การทําธุรกรรมตาง ๆ  ใหมีประสิทธิภาพ

สูงที่สุดมากกวาเนนไปท่ีการสรางความสัมพันธระหวางผูซื้อและผูขายในชุมชนออนไลน (Community) ขอมูลขาวสารตาง ๆ  

ที่ผูซื้อไดรับสวนใหญจะมาจากผูขายเพียงดานเดียว การสะทอนกลับของขอมูลมายังผูขายเปนไปไดคอนขางยาก (Chen & 

Shen, 2015) แตปจจุบันการคาออนไลนสมัยใหม (New Electronic Commerce) ผูขายสวนใหญไดนําเครื่องมือทาง

โซเชียลคอมเมิรซ (Social Commerce Constructs) ซึ่งเปนรูปแบบการคาออนไลนที่เกิดขึ้นบนเครือขายสังคมออนไลน 

(Social Network Site) มาประยุกตใชกับธุรกิจ โดยผูซื้อสามารถสรางเนื้อหา (Content) ตาง ๆ  ไดเอง แบงปนประสบการณ

เกี่ยวกับสินคาระหวางกันไดทันที (Real-Time Transaction) ผานการ “Like” “Share” หรือ “Comment” บนเครือขาย

สังคมออนไลน เชน Facebook, Line, Twitter, Instragam เปนตน (Liang & Turban, 2012) จึงชวยลดปญหาเรื่องการ

ติดตอระหวางกัน

แตปจจุบันมีขอมูลขาวสาร (Newsfeeds) ที่ผู ใชสรางข้ึนบนเครือขายสังคมออนไลนในแตละวันเปนจํานวนมาก

จนทําใหผู ซื้อไมสามารถแยกแยะความแตกตางของขอมูลที่ไดรับเลยวาแหลงใด มีความนาเช่ือถือและความถูกตอง หรือ

แหลงใดท่ีไมนาเช่ือถือและไมถูกตอง หรือไมสามารถนําไปอางอิงตอไดเลย ดังนั้นการเขาใจถึงขอมูล (Information)

ขาวสารใหม ๆ  ที่ไดรับมาแตละครั้ง นับวาเปนส่ิงสําคัญเปนอยางยิ่งตอการตัดสินใจของผูซื้อและผูขาย เพื่อใชในการกําหนด

นโยบายดานตาง ๆ  (Gibreel et al., 2018) โดยเฉพาะในยุคดิจิทัล (Digital Era) เปนยุคที่มุงเนนขอมูลขาวสารจํานวนมาก 

(Big Data) มีที่ไมเปนความจริงและขาดความนาเชื่อถืออยูเปนจํานวนมาก ดังนั้นผูซื้อและผูขายจึงจําเปนอยางยิ่งในการ

กลั่นกรองและมีหลักเกณฑการประเมินขอมูลที่ไดรับเหลานี้อยางลึกซึ้ง วามีความนาเช่ือถือและถูกตองเพียงใดท้ังกอน

ตัดสินใจซื้อ (Pre-Purchase) และหลังการซื้อ (Post-Purchase) เพื่อลดปญหาและความเสี่ยงหรือความไมแนใจตาง ๆ  ที่

เกิดข้ึนกับการปรับตัวใหสามารถดํารงอยูไดในยุคดิจิทัล (Wu et al., 2010)

เคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซ เปนโมเดลการทําธุรกิจที่ใหผู ใชเปนผูถายทอดเร่ืองราว (Experience Sharing) 

ประสบการณการใชสินคา การจัดอันดับสินคา (Rating) การแนะนําสินคา (Recommendation) กระทูและชุมชนออนไลน 

(Forum and Communities) ซึ่งจะสรางความนาเช่ือถือมากกวาเจาของสินคาเปนผูถายทอด (Li, 2017) และโมเดล

ทางธุรกิจลักษณะน้ีเติบโตอยางรวดเร็ว แตขาดรูปแบบและมาตรฐานท่ีดี ทําใหผูประกอบการจํานวนไมนอยท่ีตองออกจาก

ธุรกิจนี้ไป เนื่องจากขอจํากัดของธุรกิจอยูที่ผูซื้อกับผูขายไมมีโอกาสไดพบหนากัน (Yahia et al., 2018) ผูซ้ือสวนใหญตาง

มีความสงสัยถึงความไววางใจของผูขาย (Trust in Seller) วามีความนาเช่ือถือขนาดไหนและถาตัดสินใจซ้ือออนไลนแลว

จะเพ่ิมความเส่ียงในการซ้ือหรือไม (Kaiser & Müller-Seitz, 2008) แนวโนมการใชเคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซเพ่ิมข้ึน

อยางรวดเร็ว ทําใหผูซื้อและผูขายออนไลนจําเปนตองมีความเขาใจกลยุทธ (Strategy) ตาง ๆ  และองคประกอบของโมเดล

ของธุรกิจบนเครือขายสังคมออนไลนอยางลึกซึ้ง

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา ขาดขอมูลการวิจัยการใชเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ ความไววางใจของผูขาย 

และปจจัยของความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง (Continuance Intention) ดังนั้นเพ่ือเติมชองวางงานวิจัยขางตน (Research 

Gap) และประโยชนที่จะไดรับจากการใชทฤษฎีการตลาดออนไลน (Digital Marketing) สูการนําไปปฏิบัติเชิงพาณิชยตอไป 

คณะผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรมและสรางกรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) เพื่อคนหาคําตอบการวิจัย

โดยใชแนวคิดการใชเครื่องมือโซเชียลคอมเมิรซของ Hajli (2012) และ Hajli (2013) แนวคิดความไววางใจของผูขายของ

Lu et al. (2010) และความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่องของ Bhattacherjee (2001)
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ป�ที่ 41 ฉบับที่ 159 กรกฎาคม - กันยายน 2561

งานวิจัยนี้คณะผูวิจัยเนนคําถามการวิจัย (Research Question) ที่วาเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ และความ

ไววางใจของผูขาย สงผลตอความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่องจริงหรือไม?

ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาเคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซ ความไววางใจของผูขาย และความ

ตั้งใจซ้ืออยางตอเนื่อง และเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่อง

ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง
การทบทวนวรรณกรรมจะเปนการทบทวนไปทีละตัวแปร เพ่ือที่จะอธิบายใหเห็นความเช่ือมโยงและความสอดคลอง

กันระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตามท่ีเกิดขึ้นตามวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี้

เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ (Social Commerce Constructs)

การคาออนไลน (Electronic Commerce) คือ การดําเนินธุรกรรมการคาขายที่ผูซื้อกับผูขายไมตองเผชิญหนากัน 

เปนกระบวนการท่ีเกิดขึ้นบนอินเทอรเน็ต (Gibreel et al., 2018, Huang & Benyoucef, 2013) และไดรับความสนใจจาก

ผูประกอบการเปนอยางมาก โดยเฉพาะการคาบนโซเชียลคอมเมิรซ ซึ่งเปนรูปแบบการคาออนไลนประเภทหน่ึงบนเครือขาย

สังคมออนไลน เชน เฟซบุก, อินสตาแกรม หรือ ทวิสเตอร เปนตน ซึ่งเปนการสรางความนาเชื่อถือใหสินคาจากการบอกตอ

ของผูซื้อดวยกันเองซึ่งจะไดรับความนาเชื่อถือมากกวาจากผูขายสินคา (Ahmad & Laroche, 2017; Shanmugam et al., 

2016) โดยใชเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ

เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ (Social Commerce Constructs: SCCs) หมายถึง องคประกอบทางโซเชียล

คอมเมิรซที่ผูขายใชในการสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาหรือบริการประกอบดวย การจัดอันดับและความคิดเห็นของผูซื้อ 

(Rating and Reviews) กระทูและชุมชนออนไลน (Forums and Communities) และขอเสนอแนะของผูใชและการแนะนํา

สินคา (Recommendation and Referrals) (Hajli, 2012; Hajli, 2013; Hajli, 2015) เปนโมเดลการคาบนออนไลน

ประเภทหน่ึงที่เกิดขึ้นบนเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ซึ่งมีลักษณะเปนชุมชนออนไลน โดยมีขอดีของการ

เขารวมเปนสวนหน่ึงของชุมชนออนไลนคือ การไดเห็นสมาชิกในชุมชนออนไลนแสดงความคิดเห็น (Comment) เนื้อหา

ดานตาง ๆ  รวมแบงปนประสบการณ และการแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกัน (Fang & Chiu, 2010) โดย Hajli (2013)

กลาววาชุมชนออนไลนลักษณะนี้ชวยเอื้อใหสมาชิกสามารถปฏิสัมพันธกันในสังคม (Social Interactivity) ไดงายขึ้น และ

สงผลใหเกิดการสรางเคร่ืองมือของโซเชียลคอมเมิรซ (SCCs)

การวัดผลเคร่ืองมือของโซเชียลคอมเมิรซ (SCCs) คณะวิจัยอางอิงมาตรวัดของ Hajli (2015) ที่ประกอบดวย

4 ตัวแปรสังเกตได (Observed Variables) ดังนี้คือ (1) สมาชิกบนเครือขายออนไลนมีขอเสนอแนะและการแนะนํา

ผลิตภัณฑตรงไปตรงมา (SC1) (2) สมาชิกบนเครือขายออนไลนมีขอเสนอแนะและแนะนําผลิตภัณฑอยางนาเชื่อถือ (SC2) 

(3) โดยภาพรวมสมาชิกบนเครือขายออนไลนแบงปนประสบการณ ใหขอเสนอแนะและแนะนําผลิตภัณฑอยางนาเช่ือถือ (SC3) 

และ (4) สมาชิกบนเครือขายออนไลนตั้งกระทูถามในชุมชนอยางนาเชื่อถือ (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)

ความไววางใจของผูขาย หมายถึง ความเช่ือของผูซื้อที่มีตอผูขายวามีความซ่ือสัตยที่จะทําธุรกรรมตาง ๆ  บนออนไลน

อยางเปนธรรม โปรงใส ตรงไปตรงมา และเก็บขอมูลของลูกคาเปนความลับ (Mayer et al., 1995) ผูขายควรใสใจ

ความตองการที่แทจริงของลูกคา มีทักษะ (Skill) มีความสามารถ (Ability) และความเช่ียวชาญในการใหบริการและตอบสนอง

ความตองการนั้น ความมีจิตสํานึกที่ดีของผูขาย นอมรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะใหม ๆ  จากลูกคาและพรอมที่จะพัฒนา

อยางตอเนื่อง รักษาคําสัญญากับลูกคาซึ่งจะสรางความผูกพันระหวางผูขายกับผูซื้อในระยะยาว (Wu et al., 2010)

Gefen et al. (2003), Wu et al. (2010) และ Lu et al. (2010) แบงความไววางใจของผูขายบนออนไลนได 

3 ลักษณะคือ ความสามารถของผูขาย ความซื่อสัตยของผูขาย (Integrity) และความเอื้อเฟอเผ่ือแผของผูขาย (Benevolence) 

ดังตารางท่ี 1

ตารางที่ 1: องคประกอบของความไววางใจของผูขาย (Trust in Seller)

องค�ประกอบ
การศึกษาท่ีเกี่ยวข�องกับความไว�วางใจของผู�ขาย

1 2 3 4 5 6

ความสามารถของผูขาย (Ability) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

ความซื่อสัตยของผูขาย (Integrity) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย (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).

งานวิจัยการคาออนไลน (E-Commerce) ที่ศึกษาความไววางใจระหวางผูซื้อกับผูขายบนเว็บไซต (Trust in Website/

Vender) เชน Lu et al. (2010) ศึกษาความไววางใจของผูซื้อบนเว็บไซต จากเว็บไซต Taobao (http://www.taobao.

com/forum.php) พบวาความไววางใจของผูขายบนเว็บไซตสงผลตอความตั้งใจซื้อของลูกคา (Purchase Intention) 

สอดคลองกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายทาน เชน 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) ที่ศึกษาการคาออนไลนพบวา 

การซ้ือออนไลน ปจจัยที่สําคัญคือ ความไววางใจระหวางผูซื้อกับผูขาย โดยผูขายในฐานะเปนผูที่ไดรับความไววางใจ (Trustee) 

จากผูซื้อที่มอบความไววางใจให (Trustor) กับผูขายจนกระท่ังทั้งสองฝายมีความไววางใจซ่ึงกันและกัน (Mutual Trust)

จะสงผลใหผูซื้อมีความตั้งใจซื้อสินคาบนเว็บไซตนั้น

นอกจากนั้น Hajli (2012) พบวา การคาขายบนโซเชียลคอมเมิรซ ควรใหใชเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซที่เกิดจาก

การจัดอันดับ การตั้งกระทูบนชุมชนออนไลน หรือการแนะนําผลิตภัณฑจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน เพื่อชวยสรางความ

นาเช่ือถือใหกับสินคา เนื่องจากพฤติกรรมของลูกคาบนเครือขายสังคมออนไลน จะใหความเช่ือถือสมาชิกในชุมชนออนไลน

มากกวาผูขายบนเว็บไซต (E-Vender) และเนนการสรางคุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) ระหวางผูซื้อกับ

ผู ขายมากกวา ดังนั้นการจัดอันดับ การแนะนําผลิตภัณฑจากสมาชิกบนชุมชนออนไลนจึงสงผลตอพฤติกรรมหลังการซื้อ
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ลูกคาจะซ้ือครั้งตอไปหรือเริ่มการซื้อครั้งใหม มักจะถามความความคิดเห็นจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน (Heinonen, 2011)

เพื่อขจัดความกังวลและความคลุมเครือ (Rathore et al., 2016) และชุมชนออนไลนเปนชุมชนที่รวมบุคคลที่มีความสนใจ

เร่ืองคลาย ๆ  กันเขาดวยกัน เพื่อแบงปนประสบการณ (Knowledge Sharing) ผานเครือขาย (Network) (Chen et al., 

2011)

ด�านความสามารถของผู�ขาย (Ability)

ความสามารถของผูขาย หมายถึง ความเช่ือของผูซื้อที่เชื่อวาผูขายมีทักษะและความชํานาญในการใหบริการและ

สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาจนสําเร็จ Lu et al. (2010) กลาววาคือ ความสามารถของผูขายที่จะปฏิบัติการ 

(Operation) ตาง ๆ  จนสําเร็จตามที่คาดหวัง Oliveira et al. (2017) พบวา ความสามารถของผูขายเปนเคร่ืองมือที่สําคัญ

ในการทํางานบนชุมชนออนไลนใหประสบผลสําเร็จ เชน การจัดการขอมูลขาวสารใหม ๆ  (Newsfeeds) บนโซเชียลมีเดีย 

(Social Media) ใหลูกคาประทับใจ ถาผูประกอบการท่ีมีความสามารถเพียงพอก็สามารถจัดการขอมูลขาวสารตาง ๆ  ใหลูกคา

แชรและบอกตอได (Word-of-Mouth)

การวัดผลความสามารถของผูขายในงานวิจัยนี้ คณะวิจัยอางอิงมาตรวัดของ Gefen et al. (2003) และ McKnight 

and Chervany (2002) ที่ประกอบดวย 2 ตัวแปรสังเกตไดคือ (1) ผูซื้อเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนมีทักษะและ

ความเชี่ยวชาญในการตอบสนองความตองการลูกคาอยางเพียงพอ (AB1) และ (2) ผูซื้อเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลน

มีทักษะและความเช่ียวชาญในการใหบริการลูกคาอยางเพียงพอ (AB2) จากการทบทวนวรรณกรรมคณะผูวิจัยสามารถสราง

เปนสมมติฐานการวิจัยได ดังตอไปนี้

H1: เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความสามารถของผูขาย

ด�านความซ่ือสัตย�ของผู�ขาย (Integrity)

ความซื่อสัตยของผูขาย หมายถึง ความเชื่อของผูซื้อที่มีตอผูขายวามีความซื่อสัตย มีคุณธรรม จริยธรรม และให

ความเคารพ โดยผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนจะทําธุรกรรมตาง ๆ  อยางเปนธรรม และเก็บขอมูลของลูกคาเปนความลับ 

มีนโยบายการบริการบนชุมชนออนไลนที่โปรงใสตรงไปตรงมา (Xu et al., 2016) และความซื่อสัตยยังสามารถใชไดกับชุมชน

ออนไลนอื่น ๆ  เชน ผูซื้อและผูขายควรแบงปนขอมูลบนโซเชียลมีเดียอยางมีศีลธรรมจริยธรรม เพื่อใหสังคมเติบโตอยางยั่งยืน 

(Wu et al., 2010)

การวัดความสําเร็จของความซื่อสัตยของผูขาย คณะผูวิจัยอางอิงมาตรวัดของ Gefen et al. (2003) และ McKnight 

and Chervany (2002) ที่ประกอบดวย 3 ตัวแปรสังเกตได ดังนี้ (1) ผูซื้อเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนทําธุรกรรม

ตาง ๆ  อยางเปนธรรม (ING1) (2) ผูซื้อเช่ือวาผูขายสินคาออนไลนทําธุรกรรมตาง ๆ  อยางโปรงใส และเก็บไวเปนความลับ 

(ING2) และ (3) ผูซื้อเชื่อวาผูขายสินคามีนโยบายการบริการที่โปรงใสตรงไปตรงมา (ING3) สามารถสรางเปนสมมติฐาน

การวิจัยไดดังตอไปนี้

H2: เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความซ่ือสัตยของผูขาย



30 วารสารบริหารธุรกิจ

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

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

ความเอื้อเฟอเผ่ือแผของผูขาย หมายถึง ความเชื่อของผูซื้อที่เชื่อวาผูขายจะปฏิบัติกับลูกคาดวยความเห็นอกเห็นใจ 

มีความเอื้อเฟอเผื่อแผ (McKnight & Chervany,1996) และยอมรับฟงความคิดเห็นของผูอื่นโดยแสดงออกจากการปฏิสัมพันธ

ระหวาง 2 กลุม กลุมแรกคือ ผูขายสินคาออนไลนจะแสดงใหสมาชิกบนชุมชนออนไลนเชื่อถือตน (Selnes & Gonhaug, 

2000) แสดงออกถึงความม่ันใจและเขาใจถึงความตองการของผูซื้ออยางแทจริง และคือเปนกลุมเปาหมายของกลุมแรกท่ีจะ

ใหการยอมรับและนับถือหรือไม (เชน ผูซื้อสินคา) (Lee et al., 2008)

ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย (Gefen et al., 2003; McKnight & Chervany, 2002) สามารถวัดดวย 3 ตัวแปร

สังเกตไดคือ (1) ผูซื้อเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนยอมรับฟงขอเสนอแนะและความคิดเห็นใหม ๆ  (BEN1) (2) ผูซื้อ

เชื่อวาผูขายสินคาเก็บรายละเอียดความสนใจของลูกคาทานทุกครั้งที่ใชงาน (BEN2) และ (3) ผูซื้อเชื่อวาผูขายสินคาคํานึงถึง

ขอกังวลใจของลูกคาแตละคนในระหวางการซ้ือขาย และพยายามลดหรือขจัดความกังวลใจท่ีเกิดขึ้นเหลานั้น จากการทบทวน

วรรณกรรมคณะผูวิจัยสามารถสรางเปนสมมติฐานการวิจัยได ดังตอไปนี้

H3: เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย

ความตั้งใจซ้ืออย�างต�อเน่ือง (Continuance Intention)

ความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง หมายถึง พฤติกรรมของผูซื้อที่วางแผนซ้ือซํ้าอยางตอเน่ือง (Bhattacherjee, 2001)

ซึ่งจะมีความแตกตางจากพฤติกรรมการซื้อครั้งแรก โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออยางตอเน่ือง (Continuance) เปนพฤติกรรม

หลังการซ้ือ (Ahmad & Laroche, 2017) และเปนจุดวิกฤตของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีจะตัดสินใจซ้ือตอเน่ืองหรือไม

Oliver (1999, p. 36) กลาววาความต้ังใจซ้ือสินคาอยางตอเน่ืองเปนสวนหน่ึงของความภักดีดานพฤติกรรม (Behavior Loyalty)

ทีแ่สดงถึงความผูกพนัของผูซือ้ในการต้ังใจซ้ือและซ้ือซ้ํา มแีนวโนมช่ืนชอบสินคาและบริการบนออนไลน (Limayem et al., 2007)

งานวิจัยที่ผานมามีการศึกษาปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ืองหลายปจจัย เชน ธุรกิจการคาออนไลน 

(E-Commerce) Barnes (2011) พบวา ความสุขหรือความเพลิดเพลิน (Enjoyment) และการรับรูถึงประโยชนจากการ

ใชงาน (Perceived Usefulness) สงผลใหผูซื้อมีความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง สําหรับการคาบนโซเชียลคอมเมิรซ Hooi and 

Cho (2017) กลาววา การปฏิสัมพันธกันบนสังคม และความสัมพันธระหวางผูซื้อและผูขาย (Sell-Buyer Relationship 

Quality) เปนปจจัยที่สงผลใหพฤติกรรมผูบริโภคตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง

การวัดผลความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง ประกอบดวย 4 ตัวแปรสังเกตไดคือ (1) ผูซื้อตั้งใจซ้ือสินคาบนเครือขายออนไลน

อยางตอเนื่องมากกวาที่จะไมซื้อ (CIN1) (2) ผูซื้อตั้งใจซื้อสินคาบนเครือขายออนไลนอยางตอเนื่องในเดือนหนา (CIN2)

(3) ถามีโอกาสเปนไปไดผูซื้อจะซื้อสินคาบนเครือขายออนไลนอยางตอเนื่อง (CIN3) และ (4) ผูซื้อจะแนะนําใหเพื่อนซื้อสินคา

บนเครือขายออนไลนอยางตอเนื่อง (CIN4) (Gwebu et al., 2014) จากการทบทวนวรรณกรรมคณะผูวิจัยสามารถสรางเปน

สมมติฐานการวิจัยได ดังตอไปนี้ (Wang and Hajli, 2014; Zhang et al., 2016)

H4: ความสามารถของผูขายมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่อง

H5: ความซื่อสัตยของผูขายมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ือง

H6: ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขายมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่อง

H7: เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่อง
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ระเบียบวิธีการวิจัย
งานวิจัยนี้เปนการดําเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บขอมูลจากแบบสอบถามโดยการ

เก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางโดยตรง เพื่อยืนยันสมมติฐานการซ้ือสินคาออนไลนจากกลุมผูซื้อทั่วประเทศ 496 คน

ประชากรและขนาดตัวอย�าง (Population and Sample Size)

ประชากรที่ใชในการวิจัยคือ ผูซื้อสินคาออนไลนทั่วประเทศไทย การกําหนดขนาดตัวอยางเพื่อใหไดกลุมตัวอยาง

ที่ดีที่สุดของกลุมประชากร โดยคณะผูวิจัยกําหนดตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ที่แนะนําวาขนาดกลุมตัวอยาง

ที่เหมาะสม เพื่อวิเคราะหสมการโครงสราง (Structural Equation Model) ควรอยูระหวาง 10-20 เทาของจํานวนตัวแปร

สังเกตได และงานวิจัยนี้คณะผูวิจัยมีตัวแปรสังเกตได 16 ขอ ดังนั้นขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมควรอยูระหวาง 160 ถึง 

320 ตัวอยาง สอดคลองกับแนวคิดของ Comrey and Lee (1992, p.125) แนะนําวาขนาดกลุมตัวอยาง 300 ตัวอยาง 

เปนจํานวนที่อยูในเกณฑที่ดี ดังนั้นคณะผูวิจัยใชกลุมตัวอยาง 496 ตัวอยาง ถือวาอยูในเกณฑดี ใชแผนการสุมตัวอยางแบบ 

2 ชั้น (Two Stage Stratified Sampling Scheme) ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling)

จากเขตกรุงเทพมหานครและในภาคตาง ๆ  ทั้ง 4 ภาค (ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต)

เครื่องมือท่ีใช�ในการรวบรวมข�อมูล

ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง (ไมใชการเก็บแบบสอบถามออนไลน) 

ประกอบดวย 3 สวนคือ 1) ขอมูลสวนบุคคล 2) ขอมูลทั่วไปการซื้อออนไลน 3) เคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซ ความสามารถ

ของผูขาย ความซ่ือสัตยของผูขาย ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย และความต้ังใจซื้ออยางตอเนื่อง

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

คณะผูวิจัยตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวัด ไดแก การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา ดวยวิธีดัชนีความ

สอดคลองของขอคําถาม (Corrected Item-Total Correlation) กับวัตถุประสงคจากผูเชี่ยวชาญดานออนไลนทั้งหมดจํานวน 

3 ทาน และทําการตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถามกอนนําไปใชจริง (n = 30) และขอมูลที่เก็บมาจริง

จากผูซื้อออนไลนทั่วประเทศ (n = 496) ทั้งนี้ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 

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

ตารางที่ 2: การตรวจสอบความเท่ียงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนยรวม

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได�
Factor 

Loading 
(λ)

Cronbach’s 
Alpha
(α)

AVE CR

เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ (Social Commerce Constructs) 0.825 0.543 0.826

SC1 สมาชิกบนเครือขายออนไลนมีขอเสนอแนะและแนะนําผลิตภัณฑ

อยางตรงไปตรงมา

0.774

SC2 สมาชิกบนเครือขายออนไลนมีขอเสนอแนะและแนะนําผลิตภัณฑ

อยางนาเชื่อถือ

0.735

SC3 โดยรวมแลวสมาชิกบนเครือขายออนไลนแบงปนประสบการณ

มีขอเสนอแนะและแนะนําผลิตภัณฑนาเชื่อถือ

0.733

SC4 สมาชิกบนเครือขายออนไลน มีการตั้งกระทูและโตตอบกัน

อยางนาเชื่อถือ

0.703

ความสามารถของผูขาย (Ability) 0.727 0.574 0.729

AB1 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนมีทักษะและ

ความเช่ียวชาญในการตอบสนองความตองการลูกคาอยางเพียงพอ

0.729

AB2 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนมีทักษะและ

ความเช่ียวชาญในการใหบริการลูกคาอยางเพียงพอ

0.785

ความซื่อสัตยของผูขาย (Integrity) 0.810 0.598 0.817

ING1 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนทําธุรกรรมตาง ๆ  

อยางเปนธรรม

0.804

ING2 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคาทําธุรกรรมตาง ๆจะเก็บไวเปนความลับ 0.766

ING3 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคามีนโยบายการบริการโปรงใสตรงไปตรงมา  0.748

ความเอื้อเฟอเผื่อแผของผูขาย (Benevolence) 0.748 0.500 0.748

BEN1 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคาบนเครือขายออนไลนยอมรับฟงขอเสนอแนะ

และความคิดเห็นใหม ๆ

0.748

BEN2 สมาชิกเชื่อวาผูขายสินคาเก็บรายละเอียดความสนใจของลูกคาทาน

ทุกครั้งท่ีใชงาน

0.688

BEN3 สมาชิกชื่อวาผูขายสินคาคํานึงถึงขอกังวลใจของลูกคาแตละคน

ในระหวางการซ้ือขาย และพยายามลดหรือขจัดความกังวลใจท่ีเกิดขึ้น

เหลานั้น

0.683
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ตารางที่ 2: การตรวจสอบความเท่ียงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนยรวม (ตอ)

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได�
Factor 

Loading 
(λ)

Cronbach’s 
Alpha
(α)

AVE CR

ความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง (Continuance Intention) 0.796 0.579 0.846

CIN1 สมาชิกตั้งใจซื้อสินคาบนเครือขายออนไลนอยางตอเนื่องมากกวาที่จะ

ไมซื้อ

0.807

CIN2 สมาชิกตั้งใจซื้อสินคาบนเครือขายออนไลนอยางตอเนื่องในเดือนหนา 0.786

CIN3 ถามีโอกาสเปนไปไดสมาชิกจะซ้ือสินคาบนเครือขายออนไลนอยางตอ

เนื่อง

0.754

CIN4 สมาชิกจะแนะนําใหเพื่อนซ้ือสินคาบนเครือขายออนไลนอยางตอเนื่อง 0.693

สรุปผลการวิจัย
เพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย คณะผูวิจัยสามารถสรุปผลได ดังตอไปนี้

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

พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 28.20 มีอายุเฉลี่ย 29 ป สวนใหญศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ 

ปริญญาโท และตํ่ากวาปริญญาตรี ตามลําดับ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนคือ อยูระหวาง 10,000–19,999 บาท รองลงมา นอยกวา 

10,000 บาท และ 20,000–29,999 บาท ตามลําดับ สวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักงาน/

ลูกจางของรัฐบาล และเจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว ตามลําดับ (ดูตารางท่ี 3)

ตารางที่ 3: จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 496)

ลักษณะทางประชากร จํานวน (คน) ร�อยละ

เพศ ชาย 140 28.20

หญิง 356 71.80

การศึกษา ตํ่ากวา ปริญญาตรี 90 18.10

ปริญญาตรี 280 56.50

ปริญญาโท 110 22.20

สูงกวาปริญญาโท 16 3.20
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ความไว�วางใจของผู�ขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ
ที่ส�งผลต�อความต้ังใจซื้ออย�างต�อเนื่อง

ตารางที่ 3: จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 496) (ตอ)

ลักษณะทางประชากร จํานวน (คน) ร�อยละ

รายได นอยกวา 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

มากกวา 50,000 บาท 30 6.00

การทํางาน ขาราชการ/พนักงานของรัฐฯ 166 33.50

พนักงานเอกชน 84 16.90

นักเรียน/นักศึกษา 168 33.90

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 61 12.30

อื่น ๆ 17 3.40

ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามพบวา ความสามารถของผูขาย อยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35

รองลงมาคือ เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ อยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 ความเอื้อเฟอเผื่อแผของผูขาย

อยูในระดับปานกลางมีคาเฉล่ียเทากับ 3.30 ความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่องอยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 และ

ความซ่ือสัตยของผูขายอยูในระดับปานกลางมีคาเทากับ 3.15 ตามลําดับ

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

เปนการวิเคราะหสมการโครงสราง (SEM) ดวยโปรแกรม AMOS พบวา โมเดลความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง

(หลังปรับโมเดล) ซึ่งประกอบดวย เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ ความสามารถของผูขาย ความซื่อสัตยของผูขาย และความ

เอื้อเฟอเผื่อแผของผูขาย มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑดี (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) สรุปไดวา

โมเดลความต้ังใจซ้ืออยางตอเนื่อง มีความสอดคลองกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎีที่กําหนดไวในระดับที่ยอมรับได ดังภาพที่ 1
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ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย

จากตารางที่ 4 พบวา สมมติฐานที่ 1 เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความสามารถของผูขายอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 0.698 (β1 = 0.698, t = 12.290, p < 0.001) สมมติฐานที่ 2 

โซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความซ่ือสัตยของผูขายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 

0.644 (β2 = 0.644, t = 10.651, p < 0.001) สมมติฐานที่ 3 โซเชียลคอมเมิรซมีอิทธิพลตอความเอื้อเฟอเผื่อแผของผูขาย

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 0.566 (β3 = 0.566, t = 10.528, p < 0.001) สมมติฐาน

ที่ 4 ขอมูลเชิงประจักษยังไมสนับสนุนความสามารถของผูขายท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง (β4 = 0.108, t = 542,

p > 0.05) สมมติฐานท่ี 5 ขอมูลเชิงประจักษยังไมสนับสนุนความซ่ือสัตยของผูขายท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง

(β5 = 0.104, t = 0.847, p > 0.05) สมมติฐานที่ 6 ความเอื้อเฟอเผื่อแผของผูขายสงผลตอความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.401 (β6 = 0.401, t = 2.185, p < 0.05) และ

สมมติฐานที่ 7 โซเชียลคอมเมิรซผลตอความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่องอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 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 ไมสนับสนุน

H5 Integrity ➔ Continuance Intention 0.104 0.847 ไมสนับสนุน

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: อิทธิพลของตัวแปรบุพปจจัย (Antecedents) ที่มีตอตัวแปรตาม (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

ความสามารถของผูขาย 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

ความซื่อสัตยของผูขาย 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

ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย 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
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ตารางที่ 5: อิทธิพลของตัวแปรบุพปจจัย (Antecedents) ที่มีตอตัวแปรตาม (Dependent Variable) (ตอ)

ตัวแปรตาม
(Latent Variable)

R2 อิทธิพล 
(Effect)

ตัวแปรบุพป�จจัย (Antecedents)

โซเชียล
คอมเมิร�ซ

ความสามารถ
ของผู�ขาย

ความซื่อสัตย�
ของผู�ขาย

ความเอ้ือเฟ��อ
เผ่ือแผ�ของผู�ขาย

ความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง 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), อิทธิพลทางออม (IE), อิทธิพลรวม (TE)

จากตารางท่ี 5 พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลรวม (Total Effect: TE) ตอความต้ังใจซ้ืออยางตอเนื่องสูงที่สุดคือ โซเชียล

คอมเมิรซ (TE = 0.624) รองลงมา ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย (TE = 0.401) ความสามารถของผูขาย (TE = 0.108) และ

ความซื่อสัตยของผูขาย (TE = 0.104) ตามลําดับ และปจจัยทั้งหมดรวมกันพยากรณความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ืองไดรอยละ 

48.00 (R2 = 0.480)

อภิปรายผลการวิจัย
คณะผูวิจัยอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัยทั้งหมด 7 ขอ ดังตอไปนี้

1. เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซมีความสัมพันธ�กับความสามารถของผู�ขาย

งานวิจัยนี้พบวา เคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีความสัมพันธเชิงบวกกับความสามารถของผูขาย สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Hajli (2012) และ Hajli et al. (2014) วาเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ ที่เกิดจากการจัดอันดับหรือ

การแนะนําจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน จะชวยเพิ่มความเชื่อถือดานความสามารถของผูขาย และจากงานวิจัยนี้พบวาสมาชิก

บนเครือขายสังคมออนไลน ที่แนะนําสินคาหรือบริการกับเพื่อนถึงความไววางใจดานความสามารถของผู ขาย แบงปน

ประสบการณระหวางกันวาผูขายรายใดมีความสามารถและทักษะในการใหบริการ ความเชี่ยวชาญมากกวากัน จะชวยเพิ่ม

ความนาเชื่อถือดานความสามารถใหผูขายมากขึ้น

2. เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซมีความสัมพันธ�กับความซ่ือสัตย�ของผู�ขาย

งานวิจัยนี้พบวา เคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีความสัมพันธเชิงบวกกับความซื่อสัตยของผูขาย สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Hajli (2012) และ Hajli (2015) วาเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซจากการจัดอันดับ การแนะนําของสมาชิก 

จะชวยเพ่ิมระดับความเช่ือถือดานความซ่ือสัตยของผูขาย โดยผลงานวิจัยนี้พบวาเพ่ือนสมาชิกบนเครือขายสังคมออนไลน

ที่แนะนํากับเพ่ือนวาผูขายรายไดมีความซ่ือสัตย มีการแบงปนประสบการณกัน การต้ังกระทูและโตตอบถึงความซ่ือสัตยของ

ผูขายกันบนชุมชนออนไลนจะชวยเสริมความนาเชื่อถือถึงความซื่อสัตยของผูขาย และการทําธุรกรรมตาง ๆ  อยางเปนธรรม 

โปรงใส ตรงไปตรงมา
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ความไว�วางใจของผู�ขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ
ที่ส�งผลต�อความต้ังใจซื้ออย�างต�อเนื่อง

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

งานวิจัยนี้พบวา เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีความสัมพันธเชิงบวกกับความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขายสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Hajli (2015) และ Hajli et al. (2014) วาเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ จากการจัดอันดับ การแนะนํา

ของสมาชิก จะชวยเพิ่มระดับความเชื่อถือดานความเอื้อเฟอเผื่อแผของผูขาย ผลงานวิจัยนี้พบวา เพื่อนสมาชิกบนเครือขาย

สังคมออนไลน ที่แนะนําถึงความเอื้อเฟอเผ่ือแผของผูขายกับเพื่อน แบงปนประสบการณกัน การตั้งกระทูและโตตอบกันบน

ชุมชนออนไลนจะชวยเสริมความนาเชื่อถือดานความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย

4. ความสามารถของผู�ขายมีความสัมพันธ�กับความตั้งใจซ้ืออย�างต�อเน่ือง

ความสามารถของผูขายยังไมมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ซึ่งการวิจัยครั้งนี้สอดคลองกับแนวคิดของ McKnight and Chervany (2002) ที่วาความสามารถของผูขายเปนความสามารถ

เฉพาะตัวในการใหบริการบนออนไลนซึ่งอาจจะสงผลใหผู ซื้อมีความตั้งใจซื้อ แตอาจจะไมสงผลใหผู ซื้อเกิดการซื้อซํ้าหรือ

ซื้อตอเน่ืองในคร้ังตอไปได และนักวิจัย Hajli (2012) เสนอวาการคาบนโซเชียลคอมเมิรซ ควรใชเคร่ืองมือทางโซเชียล

คอมเมิรซ ที่เกิดจากการจัดอันดับ หรือการแนะนําจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน เพื่อชวยเพ่ิมความนาเชื่อถือใหกับสินคา 

เนื่องจากลูกคาบนเครือขายสังคมออนไลนจะใหความเช่ือถือกับสมาชิกในชุมชนออนไลนมากกวาตัวผูขายออนไลน

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

ความซ่ือสัตยของผูขายยังไมมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ืออยางตอเน่ือง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สอดคลองกับ Xu et al. (2016) ที่วาความซ่ือสัตยของผูขาย เปนความซ่ือสัตย มีคุณธรรม จริยธรรม ทําธุรกรรมตาง ๆ  อยาง

เปนธรรม โปรงใสตรงไปตรงมา แต Hajli (2012) กลาววาการคาบนโซเชียลคอมเมิรซ ควรใชเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ 

ที่ชวยสรางความนาเชื่อถือ จากการจัดอันดับสินคา หรือการแนะนําจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน เพราะลูกคาจะใหความ

เชื่อถือกับเพื่อนสมาชิกบนชุมชนออนไลนมากกวาตัวผูขายออนไลน

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

งานวิจัยนี้พบวา ความเอื้อเฟอเผื่อแผของผูขายมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ือง สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Ba and Pavlou (2002) พบวา ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขายแสดงออกถึงความหวงใจ ความใสใจของผูขาย

ที่มีตอผูซื้อ เปนความสัมพันธกันสงผลใหผูซื้อมีความรูสึกดีที่ดีกับผูขายจนกลับมาซ้ือใหมอยางตอเน่ือง ผลการวิจัยพบวา ผูขาย

ที่แสดงออกถึงความเอ้ือเฟอเผื่อแผและความใสใจตอลูกคา เชน การยอมรับฟงขอเสนอแนะและความคิดเห็นใหม ๆ  ของผูซื้อ 

การเก็บรายละเอียดและพฤติกรรมการซื้อของลูกคา ตลอดจนการลดขอกังวลเก่ียวกับการซื้อตาง ๆ  จะทําใหลูกคาตั้งใจกลับมา

ซื้อซํ้า

7. เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซมีความสัมพันธ�กับความตั้งใจซ้ืออย�างต�อเน่ือง

งานวิจัยนี้พบวา เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่อง สอดคลอง

กับงานวิจัยของ Hajli and Sims (2015) วาเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ จากการจัดอันดับ การแนะนําของสมาชิก

จะชวยเพิ่มใหลูกคาตัดสินใจซื้อซํ้ามากขึ้น ผลงานวิจัยนี้พบวา เพ่ือนสมาชิกบนเครือขายสังคมออนไลน ที่แนะนําผลิตภัณฑจาก

สมาชิก ชวยสรางความนาเช่ือถือใหกับสินคา เพราะลูกคาบนเครือขายสังคมออนไลนจะใหความเชื่อถือสมาชิกในชุมชนออนไลน
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มากกวาผูขายออนไลน (Nambisan, 2002) และสามารถขจัดความกังวลและความคลุมเครือจากการซ้ือที่ไมเห็นหนากัน 

(Heinonen, 2011)

ข�อเสนอแนะสําหรับผู�ขายออนไลน�
1. ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูซื้อ พบวา ใหความสําคัญกับความซื่อสัตยของผูขายนอยที่สุด โดยผูขายตอง

ปรับปรุงคือ 1) ควรแสดงใหผูซื้อเห็นวาทําธุรกรรมตาง ๆ  อยางเปนธรรม 2) ควรแสดงใหผูซื้อเห็นวาทําธุรกรรมตาง ๆ  จะเก็บ

ไวเปนความลับ และ 3) ควรแสดงใหผูซื้อเชื่อวามีนโยบายการบริการที่โปรงใสอยางตรงไปตรงมา

2. การสรางความไววางใจของผูขายบนโซเชียลคอมเมิรซ ผูประกอบการควรใหใชเคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิรซ

ที่ใหลูกคาเปนผูจัดอันดับ หรือการแนะนําจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน เพื่อชวยเพ่ิมความเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑ เพราะลูกคา

บนเครือขายสังคมออนไลนจะใหความเช่ือถือกับเพื่อนสมาชิกในชุมชนออนไลนมากกวาตัวผูขาย ซึ่งการจัดอันดับ การแนะนํา

ผลิตภัณฑจากสมาชิกบนชุมชนออนไลนจะสงผลหลังการซื้อ ลูกคาจะกลับมาซื้อครั้งตอไป (Heinonen, 2011) เพื่อขจัด

ความกังวลและความคลุมเครือ (Nambisan, 2002) และชุมชนออนไลนจึงเปนชุมชนที่รวมบุคคลที่มีความสนใจเรื่อง

คลาย ๆ  กันเขาดวยกันเพื่อแบงปนประสบการณ (Knowledge Sharing) ผานเครือขาย (Network) (Chen et al., 2011

3. เนนการสรางคุณภาพความสัมพันธ ระหวางผูซื้อกับผูขายมากกวา เชน การรักษาคําสัญญาระหวางผูซื้อกับผูขาย 

การสรางความพึงพอใจ จะสงผลใหลูกคาตัดสินใจซื้อครั้งตอไปไดงายขึ้น

ข�อเสนอแนะเชิงนโยบายในระดับชาติ
ภาครัฐบาล (1) ควรพัฒนาระบบโครงสรางพื้นฐานการส่ือสารของประเทศใหมากข้ึนเพ่ือรองรับกับระบบออนไลนและ

การคาบนเครือขายสังคมออนไลน ที่เกิดขึ้นในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค (2) ควรมีหนวยงานในการตรวจสอบ

ความถูกตองและความปลอดภัยของขอมูลขาวสารตาง ๆ  บนอินเทอรเน็ต เพื่อชวยประชาชนในการเลือกใชแหลงขอมูลบน

อินเทอรเน็ต

ภาคเอกชน (1) ผูประกอบการที่มีหนารานอยางเดียวควรเพิ่มชองทางการขายบนออนไลนอีกชองทางหนึ่ง เพื่อเขาถึง

กลุมลูกคาไดทุกที่ทุกเวลา อํานวยความสะดวกใหลูกคาและสรางความภักดีในระยะยาว (2) ผูประกอบการควรมีการบูรณาการ 

(Integration) ความรูและเทคโนโลยีสมัยใหมกับหนวยงานภาครัฐ เพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน (Competitive 

Advantage) ตอไป

ข�อจํากัดของงานวิจัย
กลุมตัวอยางท่ีใชในการเก็บขอมูลเปนกลุมท่ีเคยซื้อสินคาออนไลนทั้งหมด โดยคณะผูวิจัยไมไดกําหนดวาเปนสินคา

ประเภทอะไร ธุรกิจอะไร ดังนั้นสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป ผูสนใจควรจํากัดเรื่องประเภทของสินคา ประเภทของธุรกิจ เพราะ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคแตละประเภทมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน
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ความไว�วางใจของผู�ขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร�ซ
ที่ส�งผลต�อความต้ังใจซื้ออย�างต�อเนื่อง

ข�อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต�อไป
1. การวิจัยครั้งตอไปควรนํากรอบแนวคิดความต้ังใจซื้ออยางตอเน่ืองที่ผานการพิสูจนแลวไปประยุกตใชกับธุรกิจ

ออนไลนจริง เพื่อเปนการยืนยันความถูกตองของงานวิจัย

2. การวิจัยนี้ตัวแปรตนทั้งหมดไดแก โซเชียลคอมเมิรซ ความสามารถของผูขาย ความซื่อสัตยของผูขาย และ

ความเอ้ือเฟอเผื่อแผของผูขาย สามารถพยากรณตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซื้ออยางตอเนื่องไดรอยละ 48.00 สวนอีกรอยละ 

52 เกิดจากปจจัยอื่น ๆ  ดังนั้นการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ  ที่สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง นอกเหนือ

จากตัวแปรที่ไดผานการศึกษาจากงานวิจัยนี้
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