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บทคดัย่อ 
 
 การวจิยัเชิงสาํรวจน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นช่ือเสียง 
ขนาด คุณภาพขอ้มูล ความปลอดภยัในการทาํธุรกรรม การส่ือสาร ความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจและการบอกต่อท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 ประชากรท่ีใชศึ้กษา คือ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิดจาํนวน 280 ชุด ท่ีมีค่าความเท่ียงเท่ากบั 0.969 ในการเก็บขอ้มูล สถิติเชิงพรรณนาท่ีใชว้ิเคราะห์
ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ การ
วเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  
 ผลการศึกษาพบวา่ ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 20 – 30 ปี สถานภาพโสด 
มีวุฒิการการศึกษาในระดบัปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนกังานในบริษทัเอกชน  และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 15,001 – 30,000 บาท สําหรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่ม
ตวัอยา่งมากท่ีสุด คือ Facebook นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ มากกวา่ 10 คร้ังต่อ
สัปดาห์ และราคาเฉล่ียของสินคา้ท่ีซ้ือผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยส่วนใหญ่ ระหว่าง 500 – 1,000 บาท  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจและดา้นการ
บอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยร่วมกนัทาํนายความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 54.3   โดยท่ีลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการบอกต่อส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความไวว้างใจต่อธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์และ
ลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจ ตามลาํดบั ส่วนลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์
ดา้นขนาด ช่ือเสียง การส่ือสาร ความปลอดภยัในการทาํธุรกรรม และคุณภาพขอ้มูล ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ 
 
 
 
คาํสําคญั  ความไวว้างใจ ลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ส่ือสังคมออนไลน์
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Abstract 

 
 This survey research aimed to study trust and characteristics of social commerce in terms of reputation, 
size, information quality, transaction safety, communication, economic feasibility and word-of-mouth referrals 
affecting the purchase intention via social media.  

The population in the study was customers who used to buy products or service via social media and 
lived in Bangkok.  The closed-ended questionnaires with the reliability of 0.969 were implemented for 
garthering data from 280 samples that used to purchase products or services via social media and lived in 
Bangkok. Descriptive statistics utilized in data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, 
and inferential statistics to test the hypothesis was multiple regression analysis.  
 The study found that most of the respondents were single female, aged 20 - 30 years old with a 
bachelor’s degree.  Most of them work for private companies and earn average monthly income between 15,000 
- 30,000 Baht. Facebook is the social media affecting their purchase decisions the most.  The frequency in using 
social media of respondents was more than 10 times per week and their average price per purchase via social 
media was between 500 - 1,000 Bath.  The results of hypothesis test found that trust and characteristics of social 
commerce in terms of economic feasibility and word-of-mouth referrals affecting the purchase intention via 
social media at  .05 statistical significant level.  These factors predicted the purchase intention via social media 
of 54.3 percent.  Additionally, characteristics of social commerce in terms of word-of-mouth referrals affected 
the purchase intention the most, followed by the trust on online business and characteristics of social commerce 
in terms of economic feasibility, respectively.  In contrast, characteristics of social commerce in terms of size, 
reputation, communication, transaction safety, and information quality did not affect the purchase intention via 
social media.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Trust, Characteristics of social commerce, Purchase intention, Social media
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บทนํา 
 

ในช่วงระยะเวลา 5 ปีท่ีผา่นมาน้ี ความเจริญกา้วหนา้และการเติบโตอยา่งกา้วกระโดดดา้นเทคโนโลยคีอมพิวเตอร์ 
ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) และเทคโนโลยีการส่ือสาร ไดเ้ปล่ียนวิถีทางการดาํเนินชีวิต การดาํเนินธุรกิจ และ 
การส่ือสารของคนในสังคมไปอยา่งมากมาย งานวิจยัดา้นเทคโนโลยีการส่ือสารบ่งช้ีว่า ส่ือหรือเคร่ืองมือส่ือสารท่ีไดรั้บ
ความนิยมในแต่ละช่วงเวลาจะมีอิทธิพลต่อความคิดของคนดว้ย เพราะเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีกาํหนดกรอบความคิดและความ
เขา้ใจในการมองโลกรอบๆ ตวัเราดว้ย (Eid and Ward, 2009) ปัจจุบนัผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทัว่โลกมีจาํนวนเกือบ 3 พนัลา้นคน
(Internetlivestats, 2014) อินเทอร์เน็ตกลายเป็นแหล่งแห่งการแบ่งปันและแลกเปล่ียนขอ้มูลท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก และทาํให้
เกิดการเปล่ียนรูปแบบการส่ือสารจากยคุการส่ือสารแบบเดิมเช่น การพบปะพดูคุยสนทนาแบบเห็นหนา้พบเจอตวักนัของคู่
สนทนา หรือการเขียนหรือส่งจดหมายทางไปรษณีย  ์เป็นตน้ มาสู่การใช้เทคโนโลยีการส่ือสารในยุคดิจิทัลแห่งโลก 
เสมือนจริง (Virtual World) ก่อให้เกิดยคุแห่งการส่ือสารไร้พรมแดน ทาํให้คนจาํนวนมากทัว่โลกมีการดาํเนินชีวิตทั้งใน
สังคมของโลกแห่งความเป็นจริงและสังคมแห่งโลกเสมือนจริง(Eid and Ward, 2009) 

ผลจากความกา้วหนา้ของระบบอินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยกีารส่ือสารก่อใหเ้กิดนวตักรรมใหม่ทาง
สังคม คือ เครือข่ายสังคมใหม่ท่ีรู้กนัอยา่งแพร่หลายว่า “สังคมออนไลน์” (Online Community) หรือ “สังคมเสมือน” 
(Virtual Community) หรือ “เครือข่ายสังคมออนไลน์” (Social Network) โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ีเป็นพ้ืนท่ีสาธารณะ
ท่ีสมาชิกซ่ึงก็คือคนทุกเพศ ทุกวยั ทุกเช้ือชาติและศาสนา ทุกระดบัการศึกษา ทุกสาขาอาชีพและทุกกลุ่มสังคมย่อยจาก 
ทัว่โลกเป็นผูส่ื้อสารหรือเขียนเล่าเน้ือหาเร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีสมาชิกเขียนและทาํข้ึนเอง
หรือพบเจอจากส่ืออ่ืนๆ แลว้นาํมาแบ่งปันให้กบัผูอ่ื้นท่ีอยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตและส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) เครือข่ายสังคมออนไลน์เติบโตอยา่งรวดเร็วและต่อเน่ือง ก่อใหเ้กิดววิฒันาการดา้นเทคโนโลยขีอง
ส่ือสังคมออนไลน์หลากหลายประเภท ไดแ้ก่ เวบ็บลอ็ก (Weblog) หรือเรียกสั้นๆ วา่ บลอ็ก (Blog) เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Networking Sites) เช่น Facebook, Myspace และ hi5 เป็นตน้ เวบ็ไซต์สําหรับแบ่งปันวิดีโอ  
(Video-sharing Sites) และผลงาน เช่น YouTube เวบ็ประเภท Micro Blog เช่น Twitter วิกิ (Wikis) และโลกเสมือน เช่น 
SecondLife และ World WarCraft เป็นตน้ จากความกา้วหนา้ดงักล่าว จะเห็นวา่ ปัจจุบนัการส่ือสารบนโลกออนไลน์ได้
พฒันาไปอยา่งรวดเร็ว ทั้งน้ี เน่ืองจากการพฒันาของเทคโนโลย ีWeb 2.0 และการเกิดข้ึนของสังคมเครือข่ายท่ีอินเทอร์เน็ต
ไดเ้ขา้มากาํหนดและปรับเปล่ียนวิถีชีวิตของผูรั้บสารและผูบ้ริโภคเกือบส้ินเชิงทาํใหเ้กิดช่องทางการส่ือสารรูปแบบใหม่ๆ 
เป็นจาํนวนมาก (Eid and Ward, 2009) 

ในยุคท่ีอินเทอร์เน็ตกาํลงัเป็นท่ีนิยมและไดรั้บการพฒันาอย่างไม่หยุดน่ิงจากการพฒันาของโลกเวิลด์ไวด์เวบ็ 
(World Wide Web) จากยคุแรกหรือเรียกวา่ Web 1.0 ซ่ึงมีลกัษณะเป็น Static Web คือมีการนาํเสนอขอ้มูลทางเดียว ต่อมา
เขา้สู่เวบ็ยคุท่ี 2 หรือ Web 2.0 จึงเป็นยคุท่ีเนน้ใหอิ้นเทอร์เน็ตมีศกัยภาพในการใชง้านมากข้ึน เนน้ใหผู้ใ้ชมี้ส่วนร่วมในการ
สร้างสรรคส่ิ์งต่างๆ ลงบนเวบ็ไซตร่์วมกนั และสามารถโตต้อบกบัขอ้มูลท่ีอยูบ่นเวบ็ไซตไ์ด ้และผูใ้ชส้ามารถสร้างเน้ือหา 
(Content) แลกเปล่ียนและกระจายขอ้มูลกนัไดท้ั้งในระดบับุคคลหรือกลุ่มจนกลายเป็นสังคมในโลกอินเทอร์เน็ต หรือ
เรียกวา่ สังคมออนไลน์ (Social Network) นัน่เอง สังคมออนไลน์ (Social Networking) คือ สังคมท่ีผูค้นสามารถทาํความ 
รู้จกั ร่วมแบ่งปันส่ิงท่ีสนใจ และสามารถเช่ือมโยงกนัไดใ้นทิศทางใดทิศทางหน่ึง ในโลกอินเทอร์เน็ต โดยอาศยัรูปแบบการ



การจัดประชุมเสนอผลงานวิจัยระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  คร้ังที่ 4 

The 4th STOU Graduate Research Conference 

 

4 
 

บริการ เรียกวา่ “บริการเครือข่ายสังคม หรือ Social Networking Service (SNS)” โดยเป็นรูปแบบของเวบ็ไซตใ์นการสร้าง
เครือข่ายสังคม สาํหรับผูใ้ชง้านในอินเทอร์เน็ตท่ีใชเ้ขียนและอธิบายความสนใจและกิจกรรมท่ีไดท้าํและเช่ือมโยงกบัความ
สนใจและกิจกรรมของผูอ่ื้น รวมทั้ งข้อมูลส่วนตัว บทความรูปภาพผลงาน พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียน
ประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกนั และกิจกรรมอ่ืนๆ รวมไปถึงเป็นแหล่งขอ้มูลจาํนวนมหาศาลท่ีผูใ้ชส้ามารถช่วยกนั
สร้างเน้ือหาข้ึนไดต้ามความสนใจของแต่ละบุคคลหรือกลุ่มบุคคล (Cheung, Chiu, and Lee, 2010) จากสถิติ พบวา่ ปัจจุบนั
มีคนกวา่ 100 ลา้นคนทัว่โลกท่ีติดต่อผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีการใช ้ Facebook, MySpace, LinkedIn และเครือข่าย
อ่ืนๆ ซ่ึงแต่ละคน สามารถท่ีจะสร้าง Profile ของตนเอง และสามารถเช่ือมต่อกบั Profile ของบุคคลอ่ืน เพ่ือใชใ้นการ
แลกเปล่ียน ขอ้มูลระหวา่งกนัได ้(Cheung and Lee, 2010) เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดรั้บความนิยมสูงสุดไม่เพียงเฉพาะ 
ในกลุ่มของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเท่านั้น แมแ้ต่บรรดาผูน้าํองคก์รชั้นนาํของโลก กลุ่มคนทาํงานท่ีมีหลากหลายวยั ต่างกใ็ช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์กนัอยูเ่ป็นประจาํ 

เน่ืองจากการเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีกระแสความนิยมเพิ่มข้ึนทุก ๆ วนั ซ่ึงเป็นส่ือกลาง
ท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดต้รงเป้าหมายง่ายดายยิง่ข้ึน และยงัเป็นส่ือกลางท่ีไม่เพียงให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงส่ือได้
อยา่งไม่จาํกดั แต่ยงัคงใหผู้บ้ริโภคทาํหนา้ท่ีเป็นผูส้ร้างขอ้มูลข่าวสารไปพร้อมๆ กบัการแบ่งบนัส่ิงเหล่านั้นใหก้บัผูอ่ื้นทั้งใน
และนอกเครือข่ายของตนไดรั้บทราบ จึงก่อใหเ้กิดการขยายตวัของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Electronic Commerce: e-Commerce) 
ท่ีเรียกว่า “Social Commerce:s-Commerce” ซ่ึงเป็นเทคโนโลยีท่ีเขา้มาช่วยให้ธุรกิจเจริญเติบโตข้ึนผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์  ท่ีแพร่หลายในปัจจุบนัซ่ึงผูบ้ริโภคในปัจจุบนัเช่ือขอ้มูลในโลกออนไลน์ท่ีคนอ่ืนพดูถึงมากกวา่การโฆษณาแบบ
ตรง ๆ นอกจากน้ี ยงัพบวา่86% ของคนทัว่ไปมกัไม่เช่ือส่ิงท่ี “สินคา้” หรือ “แบรนด”์ ท่ีพดูถึงตวัเอง ในขณะท่ี 78% ของ 
คนทัว่ไปมกัเช่ือในส่ิงท่ีผูอ่ื้นพูดถึงแบรนด์นั้นๆ (ภาวุธพงษ์ วิทยภานุ, 2555) และผลสํารวจสถานภาพการพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ของประเทศไทย พ.ศ. 2556 (สาํนกังานสถิติแห่งชาติ, 2557) พบวา่ ลกัษณะทัว่ไปของธุรกิจ e-Commerce 
ส่วนใหญ่เป็นผูป้ระกอบการประเภท B2C (ธุรกิจขายให้กบัผูบ้ริโภค) ร้อยละ 79.7 รองลงมาเป็นผูป้ระกอบการประเภท 
B2B (ธุรกิจขายใหก้บัธุรกิจ) ร้อยละ 19.3 ส่วนผูป้ระกอบการ B2G  (ธุรกิจขายใหก้บัภาครัฐ) ท่ีไม่นบัรวมการรับงานจดัซ้ือ
จดัจา้งจากภาครัฐโดยการ e-Auction ซ่ึงเป็นการเขา้เสนอราคาในลกัษณะประมูลราคาแข่งขนักนัผา่นระบบอินเทอร์เน็ตนั้น
มีเพียงร้อยละ 1.0 เท่านั้น  

แต่ถึงแมจ้ะมีเทคโนโลยีท่ีมีประสิทธิภาพในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคแลว้ แต่ในมุมมองของผูบ้ริโภคยงัขาดความ
ไวว้างใจและลงัเลหรือหลีกเล่ียงท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ต ทั้งน้ีเน่ืองจากความไม่ไวว้างใจ คือเหตุผลหลกัท่ีว่าทาํไม
บริษทัออนไลน์ลม้เหลวท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งผูบ้ริโภค แมจ้ะมีการเจริญเติบโตและการแพร่กระจายของการ
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์แต่ผูใ้ชง้าน s-Commerce หรือผูบ้ริโภคยงัคงกงัวลเก่ียวกบัคุณภาพของขอ้มูลท่ีให้บริการโดยบริษทั
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์การรักษาความปลอดภยัความน่าเช่ือถือของขอ้เสนอและนโยบายแลกเปล่ียนหรือคืนเงิน โดยเฉพาะ
อยา่งยิ่งการสร้างความไวว้างใจเป็นส่ิงท่ีสาํคญัมากข้ึนสาํหรับ บริษทั s-Commerce เน่ืองจากระบบ s-Commerce ถูกสร้าง
ข้ึนบน SNS (Social Network Service เป็นรูปแบบของเวบ็ไซต ์ในการสร้างเครือข่ายสังคม สาํหรับผูใ้ชง้านในอินเทอร์เน็ต 
เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการท่ีไดท้าํ และเช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ื้น ในบริการเครือข่าย
สังคม)ท่ีผูใ้ชส้ร้างเน้ือหาและใชร่้วมกบัผูอ่ื้น ดงันั้น บริษทั s-Commerce จะเจริญเติบโตอยา่งมัน่คงและยัง่ยนืหากสามารถ



การจัดประชุมเสนอผลงานวิจัยระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  คร้ังที่ 4 

The 4th STOU Graduate Research Conference 

 

5 
 

แกปั้ญหาหรือสร้างกลยุทธ์ท่ีสามารถรับมือกบัการร้องเรียนของผูบ้ริโภครวมทั้งผูท่ี้เก่ียวขอ้งท่ีเกิดความไม่ไวว้างใจต่อ
บริษทั s-Commerce (Jones and Leonard, 2008) 

ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงตอ้งการศึกษาความไวว้างใจและลกัษณะของธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce)  
ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์โดยศึกษาเก่ียวกบั ช่ือเสียงของแบรนด ์ (Brand) หรือผูป้ระกอบการ
ขนาดของธุรกิจ คุณภาพขอ้มูล ความปลอดภยัการทาํธุรกรรม การส่ือสารกบัผูป้ระกอบการ ความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจ 
และการบอกต่อของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ต เพ่ือผูป้ระกอบการหรือบริษทัการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ผูข้ายสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ต หรือผูท่ี้สนใจสามารถนาํขอ้มูลไปประยุกตใ์ชก้บักลยุทธ์ให้เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพ สร้างความเช่ือมัน่ ไวว้างใจ และตอบสนองต่อความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคต่อไป 
 
วตัถุประสงค์การวจิัย 
 
 งานวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาความไวว้างใจต่อบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ และลกัษณะของธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นช่ือเสียง ขนาด คุณภาพขอ้มูล ความปลอดภยัในการทาํธุรกรรม 
การส่ือสาร ความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจและการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 
กรอบแนวคดิการวจิัย 
 

การศึกษาความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ มีกรอบแนวคิดการวจิยั ดงัภาพท่ี 1 

 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1: กรอบแนวคิดการวจิยั 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 

(Purchase Intention via Social 
Media) 

ลกัษณะธุรกจิผ่านส่ือสังคมออนไลน์                        
(Chracteristics of Social Commerce) 

ความไว้วางใจ (Trust) 

- ช่ือเสียง (Reputation) 

- ขนาด (Size) 

- คุณภาพขอ้มูล (Information Quality) 

- ความปลอดภยัในการทาํธุรกรรม (Transaction Safety)

  - การส่ือสาร (Communication) 

   - ความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจ (Economic Feasibility) 

   - การบอกต่อ (Word-of-Mouth Referrals) 
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 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) ดว้ยแบบสอบถามปลายปิดท่ีสร้างข้ึนจากการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงผา่นการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผูท้รงคุณวุฒิ
จาํนวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความครบถว้นและความสอดคลอ้งของเน้ือหาของแบบสอบถาม  จากนั้นจึงนาํแบบสอบถาม
ไปทาํการทดสอบความเท่ียง (Reliability) โดยเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จาํนวน 40 
ตวัอยา่ง และพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) ของคาํถามในแต่ละดา้น  
โดยความเท่ียงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากบั 0.936 และกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 280 ชุด มีค่าความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากบั 0.969 ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มมีค่าความเท่ียงใน
ระดบัสูง (Nunnally, 1987) 
 ประชากรและตวัอย่างสาํหรับการวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์และอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขนาดตวัอยา่ง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกบัตวัอยา่ง จาํนวน 40 ชุด 
และคาํนวณหาค่า Partial R2 เพ่ือนาํไปประมาณขนาดตวัอยา่งโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป G*Power 3.1.7 ซ่ึงเป็นโปรแกรมท่ี
สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผา่นการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนกัวิจยัจาํนวนมาก สาํหรับการกาํหนดขนาด
ตวัอยา่งใหถู้กตอ้งและทนัสมยั (Howell, 2010; นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2555) จากการประมาณค่าตวัอยา่งโดยมีค่าขนาดอิทธิพล 
(Effect Size) เท่ากบั 0.0461345 ค่าความคลาดเคล่ือน  เท่ากบั 0.20 และอาํนาจการทดสอบ (1- ß) เท่ากบั 0.80  (Cohen, 
1962) จาํนวนตวัแปรทาํนายเท่ากบั 11 ตวัแปร จึงไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 236 ตวัอยา่ง ซ่ึงผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลจาก
ตวัอยา่งเพ่ิมรวมทั้งส้ินเป็น 280 ตวัอยา่ง เพ่ือความเหมาะสมในการสุ่มตวัอยา่ง 

วธีิการสุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัพิจารณาพื้นท่ีเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร พบวา่ ประกอบดว้ยเขตการปกครอง
ทั้งส้ิน 50 เขต  โดยแบ่งออกเป็น 10 ส่วน ตามวตัถุประสงค์การใชท่ี้ดินดงัน้ี (1) พ้ืนท่ีพกัอาศยั (2) พ้ืนท่ีพาณิชยกรรม  
(3) พ้ืนท่ีอุตสาหกรรม (4) พ้ืนท่ีคลงัสินคา้ (5) พ้ืนท่ีสถาบนัราชการ (6) พ้ืนท่ีสถาบนัศาสนา (7) พ้ืนท่ีสถาบนัการศึกษา  
(8) พ้ืนท่ีนนัทนาการ (9) พ้ืนท่ีเกษตรกรรม (10) พ้ืนท่ีโล่งหรือท่ีวา่ง และเลือกเฉพาะพื้นท่ีพาณิชยกรรมเท่านั้น  เน่ืองจาก
เป็นย่านธุรกิจ โดยมีทั้ งส้ิน 16 เขต เป็นกรอบในการสุ่มตวัอย่าง หลังจากนั้น จึงใช้วิธีสุ่มแบบหลายขั้นตอน  
(Multi-stage Random Sampling) ดงัน้ี  

1) วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) ดว้ยวิธีการจบัฉลากเพ่ือเลือกตวัแทนเขตจากแหล่ง
พาณิชยกรรม จาํนวน 8 เขต จากทั้งหมด 16 เขต ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 50 ของจาํนวนเขตพ้ืนท่ีพาณิชยกรรมทั้งหมด ไดแ้ก่  
เขตจตุจกัร เขตคลองเตย เขตราชเทว ีเขตลาดพร้าว เขตหว้ยขวาง เขตบางเขน เขตพระโขนง เขตปทุมวนั  

2) วิธีการสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอ้มูลตามสถานท่ีต่างๆ ท่ีคาดวา่จะพบกลุ่ม
ตวัอยา่ง เช่น ศนูยก์ารคา้ โรงภาพยนตร์ ในเขตดงักล่าว โดยทาํการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจากตวัแทนเขตทั้ง 8  เขต และ
ไดก้าํหนดจาํนวนตวัอยา่งท่ีจะเกบ็ขอ้มูล 35 ตวัอยา่งเท่าๆ กนัทุกเขต 

3) ใชว้ิธีการเลือกสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือกเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคย
ซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  
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ผลการวจิัย 
 
  1. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเบือ้งต้น 
  ผลการศึกษาขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
สัดส่วนระหวา่งเพศชายและเพศหญิง ร้อยละ 32.1 และ 67.9 มีอายรุะหวา่ง 20 – 30 ปี ร้อยละ 63.2 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 
68.6      มีวฒิุการการศึกษาในระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 75.7 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนกังานในบริษทัเอกชน ร้อย
ละ 32.1 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 33.2  ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุด คือ Facebook ร้อยละ 66.4 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ มากกวา่ 10 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 56.8 และราคาเฉล่ียของสินคา้ท่ีซ้ือผา่นส่ือสังคมออนไลน์โดยส่วนใหญ่ 
ระหวา่ง 500 – 1,000 บาท ร้อยละ 34.6 
 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ดงัตารางท่ี 1 พบวา่  ปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ (Sig. = .000) 
ลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจ (Sig. = .000) และดา้นการบอกต่อ (Sig. = .000) โดย
ร่วมกนัทาํนายความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 54.3  โดยท่ีลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์
ดา้นการบอกต่อ (ß = .343) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความ
ไวว้างใจต่อธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์  (ß = .323) และลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความเป็นไปไดท้าง
เศรษฐกิจ (ß = .270) ตามลาํดบั ส่วนลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นช่ือเสียง ดา้นขนาด ดา้นคุณภาพขอ้มูล ดา้น
ความปลอดภยัในการทาํธุรกรรม และดา้นการส่ือสาร ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค  
ตารางที ่1: ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุ ค่าคงท่ี และค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 

ตวัแปร 
ความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

ค่าคงท่ี .586 .184  3.184 .002 
ความไวว้างใจ .328 .063 .323 5.195* .000 
ลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์      
- ดา้นช่ือเสียง -.040 .068 -.040 -.586 .559 
- ดา้นขนาด -.093 .067 -.094 -1.381 .168 
- ดา้นคุณภาพขอ้มูล .014 .071 .014 .197 .844 
- ดา้นความปลอดภยัในการทาํธุรกรรม -.021 .078 -.021 -.264 .792 
- ดา้นการส่ือสาร .029 .085 .027 .341 .733 
- ดา้นความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจ .282 .077 .270 3.646* .000 
- ดา้นการบอกต่อ .369 .078 .343 4.749* .000 
R2 = .543, F = 40.298 , p* < 0.05 
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อภิปรายผลการวจิัย 
 
 จากการศึกษาวิจยัเร่ือง ความไวว้างใจและลกัษณะของธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในคร้ังน้ี ไดน้าํผลสรุปมาเช่ือมโยงกบัแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเขา้ดว้ยกนั       
เพ่ืออธิบายสมมติฐานและวตัถุประสงคก์ารวจิยั ดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ความไวว้างใจต่อบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีดาํเนินธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไวว้างใจต่อบริษทัหรือ
ผูป้ระกอบการท่ีดาํเนินธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมของผูบ้ริโภคอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความเช่ือมัน่ เช่ือถือ
ขอ้มูล และติดตามบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์อยู่เสมอ และมีความคิดเห็นว่า บริษทัหรือ
ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น ZALORA ขายสินคา้ Fashion ผ่านเฟสบุ๊ค (Facebook), 
CLUB21THAILAND และ Onitsukathai Shop ขายสินคา้ Fashion ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ฯลฯ สามารถเช่ือถือได ้
นอกจากน้ี ผลการศึกษาในคร้ังน้ียงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของมวัร์แมน เดสแพนเด และซลัส์แมน ท่ีกล่าววา่ ความเตม็ใจท่ีจะ
วางใจต่อหุน้ส่วน เป็นการแลกเปล่ียนของบุคคลดว้ยความเช่ือมัน่ โดยผูบ้ริโภคตอ้งมีความเช่ือมัน่ต่อองคก์รธุรกิจดว้ยความ
สนใจอยา่งท่ีสุด ในระหว่างการใชบ้ริการอยูน่ั้น ความเช่ือมัน่จะเกิดข้ึน เม่ือผูบ้ริโภคพิจารณาผูใ้ห้บริการท่ีเป็นทางเลือก
ภายใตเ้ง่ือนไข 2 ประการ คือ ความน่าเช่ือถือมากท่ีสุดและมีความซ่ือสัตยจ์ริงใจอยา่งสูง (Moorman, Deshpande and 
Zaltman, 1992, p.314 อา้งอิงใน ธีรพงษ ์เท่ียงสมพงษ,์ 2551: 29) ซ่ึงผลการวิจยัในคร้ังน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธีรภทัธ์ 
ศุฏจนัทรรัตน์ (2555) ท่ีศึกษาเร่ือง การเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการความไวว้างใจและคุณค่าตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคกรณีศึกษาตราสินคา้แอปเปิล และพบวา่ ความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้แอปเปิล 
 สมมติฐานที่ 2 ลกัษณะของธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นต่างๆ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
 ลักษณะด้านช่ือเสียง ของบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ช่ือเสียงของบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํ
ธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า บริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ไม่จาํเป็นท่ีจะตอ้งเป็นบริษทัท่ีมีช่ือเสียง ไม่จาํเป็นท่ีจะตอ้งเป็นบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีคุน้เคย โดยการซ้ือ
สินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้กบับริษทัหรือผูป้ระกอบการรายใดกไ็ดท่ี้เสนอสินคา้
หรือบริการท่ีตอบสนองหรือตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัในคร้ังน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Poulakidas 
(2010) ท่ีศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้ความเส่ียงท่ีมีต่อช่ือเสียงขององคก์รในตลาดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์แบบธุรกิจขาย
ใหก้บัธุรกิจ และพบวา่ ช่ือเสียงขององคก์รเป็นปัจจยัท่ีไม่สัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ  
 ลกัษณะด้านขนาด ของบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ขนาดของบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือ
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สังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นวา่ บริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นบริษทั
ขนาดใหญ่ หรือเป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่ หรือเป็นผูป้ระกอบการรายเดียวในสินคา้ประเภทนั้น และมีผูติ้ดตามจาํนวน
มาก ไม่ส่งผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคอาจจะไม่ไดค้าํนึงถึงขนาดของบริษทัแต่อาจจะคาํนึงถึงปัจจยั
อ่ืนๆ ของผูป้ระกอบการธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น  การจดัการส่งเสริมการขายหรือราคาสินคา้ท่ีดึงดูดความสนใจ
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผลการวิจยัในคร้ังน้ีขดัแยง้กบังานวิจยัของ Kim and Park (2013) ท่ีศึกษาเร่ือง ผลของลกัษณะต่างๆ  
ของธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อประสิทธิภาพความน่าเช่ือถือและไวว้างใจของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบว่า  
ขนาดขององค์กรมีความสัมพนัธ์กบัความน่าเช่ือถือในเชิงบวก ซ่ึงขนาดของบริษทัท่ีมีขนาดใหญ่มีแนวโน้มท่ีจะดูเป็น 
ท่ีน่าเช่ือถือมากกวา่ขนาดเลก็ 
 ลักษณะด้านคุณภาพข้อมูล ท่ีเผยแพร่จากบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อ
ความตั้ งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพข้อมูลท่ีเผยแพร่ 
จากบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว  ้ทั้ งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ข้อมูลท่ีเป็น
ประโยชน์ ชดัเจน ละเอียดเพียงพอ และถูกตอ้งเก่ียวกบัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากส่วนมากสินคา้ท่ีนาํเสนอขายผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัเป็นจาํนวนมาก  
ซ่ึงอาจทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ดงักล่าวเรียบร้อยแลว้หรือคุน้เคยกบัสินคา้ดงักล่าว ซ่ึงผลการวิจยัในคร้ังน้ี
ขดัแยง้กบังานวิจยัของ Kim, Ferrin and Raoc (2008) ท่ีศึกษาเร่ือง ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคท่ีใชรู้ปแบบการตดัสินใจใน
การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์: บทบาทของความไวว้างใจ การรับรู้ความเส่ียงและพฤติกรรมท่ีถ่ายทอดมาจากบรรพบุรุษ ซ่ึงผล
การศึกษาพบว่า ความไว้วางใจและการรับรู้ความเส่ียงสัมพันธ์กับ ช่ือเสียงขององค์กร คุณภาพข้อมูลท่ีเผยแพร่  
ความปลอดภยั และการคุม้ครองความเป็นส่วนตวัของบุคคลท่ีสาม หรือการทาํธุรกรรมทางธุรกิจ 

ลักษณะด้านความปลอดภัยในการทําธุรกรรม ผ่านบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ความปลอดภยัในการทาํ
ธุรกรรมผ่านบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นวา่ บริษทัหรือ
ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่มีมาตรการรักษาความปลอดภยัต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ สามารถ
ตรวจสอบตวัตนผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์เพ่ือความปลอดภยั สามารถทาํให้มัน่ใจไดว้่าขอ้มูลการทาํธุรกรรมมีการป้องกนั 
จากการเปล่ียนแปลงโดยบงัเอิญหรือทาํลายในระหว่างการส่งขอ้มูลธุรกรรมผ่านอินเทอร์เน็ตและมีระบบการชาํระเงิน
ออนไลน์ท่ีปลอดภยัท่ีดีและมีมาตรฐานอยูแ่ลว้ จึงทาํให้ผูบ้ริโภคไม่ไดค้าํนึงถึงความปลอดภยัในการทาํธุรกรรมผา่นบริษทั
หรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงผลการวิจยัในคร้ังน้ีขดัแยง้กบังานวิจยัของ Kim, Ferrin and Raoc 
(2008) ศึกษาเร่ือง ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคท่ีใชรู้ปแบบการตดัสินใจในการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์: บทบาทของ 
ความไวว้างใจ การรับรู้ความเส่ียงและพฤติกรรมท่ีถ่ายทอดมาจากบรรพบุรุษ ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ ความไวว้างใจและการ
รับรู้ความเส่ียงสัมพนัธ์กบั ช่ือเสียงขององคก์ร คุณภาพขอ้มูลท่ีเผยแพร่ ความปลอดภยั และการคุม้ครองความเป็นส่วนตวั
ของบุคคลท่ีสาม หรือการทาํธุรกรรมทางธุรกิจ 
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 ลักษณะด้านการส่ือสาร ของบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกัษณะด้านการส่ือสารของบริษทัหรือ
ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ซ่ึง 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นวา่ บริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจ
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ เช่น ZOLORA, CLUB21THAILAND ฯลฯ มีการรับฟังขอ้เสนอแนะในการใหบ้ริการ ใหข้อ้มูลได้
ทนัเวลา สามารถติดต่อส่ือสารไดต้ลอดเวลา และทาํให้ทราบถึงการพฒันาของสินคา้ใหม่ๆ นั้น เป็นมาตรฐานการส่ือสาร 
ท่ีผูป้ระกอบการขายสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ส่วนใหญ่มีการดาํเนินการกนัอยูแ่ลว้ จึงทาํใหผู้บ้ริโภคไม่ใหค้วามสาํคญัในดา้น
การส่ือสารกบัผูป้ระกอบการ ซ่ึงผลการวิจยัในคร้ังน้ีขดัแยง้กบังานวิจยัของจิรทีปต์ หงรัตนากร และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2556) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่น Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร และพบวา่ 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา้ดา้นคุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ ดา้นการติดต่อส่ือสาร มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่น Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ลักษณะด้านความเป็นไปได้ทางด้านเศรษฐกิจ ของบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ลกัษณะความเป็นไปได้
ทางดา้นเศรษฐกิจของบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นวา่ บริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์เสนอราคาสินคา้หรือบริการท่ีเหมาะสม  
มีการแนะนาํผลิตภณัฑ์ท่ีน่าสนใจและมีคุณค่า และให้ประโยชน์เกินความคาดหวงั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กบั
บริษทัหรือผูป้ระกอบการเหล่านั้น ซ่ึงผลการวิจยัในคร้ังน้ีขดัแยง้กบังานวิจยัของ Kim and Park (2013) ท่ีศึกษาเร่ือง ผลของ
ลักษณะต่างๆ ของธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในประสิทธิภาพความน่าเช่ือถือและไวว้างใจของผูบ้ริโภค และ 
ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจและความเช่ือถือ มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงลบ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคไม่มีความเช่ือถือในบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ราคาตํ่าผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 ลักษณะด้านการบอกต่อหรือการแชร์ข้อมูล ในส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกบับริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจ 
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
การบอกต่อหรือการแชร์ขอ้มูลในส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกบับริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า การไดท้ราบจากผูอ่ื้นวา่ บริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ี 
ทาํธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ฯลฯ เป็นท่ีนิยม มีความน่าเช่ือถือ  
เสนอราคาสินคา้ในราคาถูก และสามารถแนะนาํสินคา้หรือบริการตรงตามความตอ้งการ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้จาก
บริษทัหรือผูป้ระกอบการเหล่านั้น นอกจากน้ี Lake (2010) ไดใ้หค้วามหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปากหรือการบอก
ต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการ เกิดข้ึนจากการท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ
แลว้เกิดความพึงพอใจ จึงมีการบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลอ่ืน ซ่ึงทาํให้ข่าวสารสามารถกระจายไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
ไม่วา่ผูรั้บสารมีปฏิกิริยาตอบรับเชิงบวกหรือเชิงลบ การส่ือสารแบบบอกต่อก็จะนาํขอ้มูลนั้นส่งต่อไปอยา่งรวดเร็วเช่นกนั 
จึงถือว่าเป็นกลยุทธ์การใชส่ื้อท่ีเหมาะกบัสินคา้หรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดไดดี้ และอาจมี
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ขอ้จาํกดัในเร่ืองของงบประมาณ ทั้งน้ีผูป้ระกอบการท่ีเพ่ิงเร่ิมกิจการสามารถนาํการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากหรือ
การบอกต่อ (Word of Mouth Marketing) ไปประยกุตใ์ชเ้ป็นเคร่ืองมือเพ่ือสร้างการรับรู้ในตวัสินคา้หรือบริการและเพ่ิม
ยอดขายใหก้บัธุรกิจ ซ่ึงการส่ือสารการตลาดลกัษณะน้ีมีส่วนประกอบท่ีสาํคญั 5 ประการ คือ 1) เป็นการใหค้วามรู้เก่ียวกบั
สินคา้และบริการ 2) เป็นแนวทางในการระบุหากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการแบ่งปันขอ้มูลหรือการบอกต่อ 3) เป็นการจดัหา
เคร่ืองมือส่ือสารในการแสดงความคิดเห็นและแบ่งปันขอ้มูล 4) เป็นการศึกษาวิธีการ เวลา และสถานท่ีในการเร่ิมตน้ท่ีจะ
แบ่งปันขอ้มูลโดยการบอกต่อ 5) เป็นการรับฟังความคิดเห็นและโตต้อบกบัเสียงของผูท่ี้มาแบ่งปันขอ้มูลหรือ   บอกต่อ ซ่ึง
ผลการวิจยัในคร้ังน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Duan and Whinston (2008) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง การเจริญเติบโตของยอดขาย
การตลาดแบบปากต่อปากกบัสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า การตลาดแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตถูกสร้างข้ึน 
และเป็นวิธีการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผ่านร้านคา้ปลีก ซ่ึงรายไดข้องบ็อกซ์ออฟฟิศภาพยนตร์มี
ความสัมพนัธ์กบัการตลาดแบบปากต่อปากอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 
ข้อเสนอแนะ 
  

1. ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลการศึกษาไปใช้ทางธุรกจิ  
 จากการศึกษาเร่ือง ความไวว้างใจและลกัษณะของธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ความไวว้างใจและลกัษณะของธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความเป็นไปได้ทาง
เศรษฐกิจและการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบธุรกิจเก่ียวกบั
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หรือผูท่ี้ประกอบธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์และผูท่ี้สนใจ ควรให้ความสําคญัเก่ียวกับความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภคและลกัษณะของธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจและการบอกต่อ โดย
บริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือมัน่เช่ือถือในขอ้มูลและติดตามส่ือ
สังคมออนไลน์อยา่งสมํ่าเสมอ จะตอ้งกาํหนดราคาสินคา้หรือบริการในราคาท่ีเหมาะสม มีการแนะนาํผลิตภณัฑท่ี์น่าสนใจ
และมีคุณค่า และให้ประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคอยา่งคุม้ค่า ควรมีการใชก้ลยทุธ์แบบปากต่อปากไปยงัผูบ้ริโภค โดยการส่งผา่น
ข่าวสารจากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหรือกลุ่มหน่ึง ทาํให้เกิดเป็นเร่ืองท่ีคนพดูถึง และการส่งผา่นข่าวสารต่อๆ กนัไปโดย
ใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์หรือผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ทาํให้เกิดการแพร่กระจายของข่าวสารได้อย่างกวา้งขวางในเวลา
อนัรวดเร็ว 
  ปัจจยัรองลงมาท่ีผูป้ระกอบธุรกิจเก่ียวกบัพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์หรือผูท่ี้ประกอบธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
ควรให้ความสําคญั คือ ลกัษณะของธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นช่ือเสียง ขนาดขององคก์ร คุณภาพขอ้มูลท่ีเผยแพร่ 
ความปลอดภยัในการทาํธุรกรรม และการส่ือสาร ควรเป็นธุรกิจท่ีมีช่ือเสียงหรือเป็นท่ีรู้จกัพอประมาณ  ควรเผยแพร่ขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้ท่ีถูกตอ้ง ชดัเจน มีประโยชน์ ควรมีมาตรการเก่ียวกบัความปลอดภยัในการชาํระเงินเพ่ือให้ผูบ้ริโภคมีความ
มัน่ใจมากข้ึน และสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อไดต้ลอดเวลา เน่ืองจากผูป้ระกอบการท่ีสามารถติดต่อไดเ้วลาเกิด
ปัญหาเป็นการสร้างความเช่ือมัน่ มัน่ใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคและอาจกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าในคร้ังต่อไป 
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 2. ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
  การศึกษาเร่ืองความไวว้างใจและลกัษณะของธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ ได้ทาํการศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษาคร้ังต่อไปจึงควรทาํการศึกษา
ประสบการณ์ออนไลน์ของผูบ้ริโภค (Online Experiences) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีประสบการณ์เก่ียวกบัการใชส่ื้อสังคมออนไลน์
แตกต่างกนั การเขา้ถึงส่ือทางการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์อาจแตกต่างกนัไป และศึกษาเก่ียวกบัเวลาท่ีเหมาะสมในการ
แนะนาํสินคา้ เน่ืองจากเวลาการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคกบัเวลาท่ีแชร์หรือแนะนาํสินคา้อาจไม่ตรงกนั จึงทาํ
ใหผู้บ้ริโภคไม่เห็นสินคา้ซ่ึงอาจส่งผลกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 นอกจากน้ี การศึกษาเร่ืองความไวว้างใจและลกัษณะของธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ควรทาํการศึกษาเก่ียวกบัการรองรับความสะดวกของผูบ้ริโภค เช่น การส่งสินคา้ การคิด
ค่าบริการ เป็นตน้ เน่ืองจากบริษทัหรือผูป้ระกอบการอาจจดัส่งสินคา้ล่าชา้เกินความตอ้งการของผูบ้ริโภค และคิดค่าบริการ
แตกต่างกนัซ่ึงอาจส่งผลกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือทาํใหผู้บ้ริโภคหนัไปซ้ือกบัผูป้ระกอบการรายอ่ืนท่ีมีสินคา้เหมือน ๆ กนั 
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