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บทคัดย่อ 
 

 การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) โซเชียลคอมเมิร์ซท่ีส่งผลต่อความภกัดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และ (2) แรงสนบัสนุนทางสังคมท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์   
 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผูท่ี้ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอน กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตภาคเหนือ
ตอนล่าง ขนาดของตวัอยา่งก าหนดโดยใช้สูตรของทาโร ยามาเน่ ไดจ้  านวน 405 คน ใช้วิธีการสุ่ม
ตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ สถิติท่ีใช้ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมาน คือ การวเิคราะห์
ถดถอยพหุคูณ  
 ผลการวิจยัพบวา่ (1) ปัจจยัดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
คือ กระทูบ้นชุมชนออนไลน์ การจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน และขอ้เสนอและการ
แนะน าผลิตภณัฑ์ของเพื่อน ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ (2) ปัจจยัดา้นแรง
สนบัสนุนทางสังคมท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ คือ แรงสนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสารจาก
เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และแรงสนับสนุนทางด้านอารมณ์จากเพื่อนบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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Abstract 
 

This research was aimed to: (1) study Social Commerce influencing Electronic Loyalty; 
and (2) study Social Support influencing Electronic Loyalty.  

The research used quantitative method. The population is online buyers with unknown 
size. Sample was collected from online buyers in lower Northern Region. Sample size by Taro 
Yamane was 405 customers collected by multi-stage sampling with questionnaire instrument. The 
descriptive statistics were mean, percentage, standard deviation as well as inferential statistics 
was multiples regression.  

The results revealed that: (1) factors of Social Commerce influenced Electronic Loyalty 
were topics in communities, rating and comment as well as product referral and recommendation 
with statistical significance .05; and (2) factors of Social Support influenced Electronic Loyalty were 
information support and emotion support in social network with statistical significant .05. 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

การใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของคนไทยมากข้ึน เพื่อสร้าง
ความสะดวกสบายให้กบัผูใ้ชโ้ดยเฉพาะการเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นออนไลน์ ลูกคา้สามารถ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการได้ทุกท่ี ตลอด 24 ชั่วโมง  เน่ืองจากการเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ซ่ึงเป็นส่ือกลางท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดต้รงและยงัเป็นส่ือกลางท่ีไม่เพียง
ให้ผูบ้ริโภคสามารถเข้าถึงส่ือได้อย่างไม่จ  ากัด แต่ยงัคงให้ผูบ้ริโภคท าหน้าท่ีเป็นผูส้ร้างข้อมูล
ข่าวสารไปพร้อมๆ กับการแบ่งปันส่ิงเหล่านั้ นให้กับผูอ่ื้นทั้ งในและนอกเครือข่ายของตนได้
รับทราบ จึงก่อให้เกิดการขยายตวัของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ท่ีเรียกว่า โซเชียลคอมเมิร์ซ  ซ่ึงเป็น
เทคโนโลยีท่ีเขา้มาช่วยให้ธุรกิจเจริญเติบโตข้ึนผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแพร่หลายในปัจจุบนั
(ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ 2555) จากขอ้มูลของ Thailand Zocial Awards 2018 เปิดขอ้มูล Social Media ไทย 
พบวา่ มีการส่งขอ้ความกนัมากถึง 3.6 พนัลา้นขอ้ความ โดย Twitter เป็นแพลตฟอร์มท่ีมีการเติบโต
ท่ีน่าจบัตามากท่ีสุด ขณะท่ี Facebook นั้นถูกน าไปใชใ้นดา้น Social Commerce มากข้ึนโดยปัจจุบนั
มีผูใ้ช ้Facebook จ านวน 49 ลา้นคน เติบโตข้ึน 4% (อนัดบั 8 ของโลก) เวลาท่ีมีการเขา้ใช้สูงสุดคือ 
18.00 – 23.00 น. ผูใ้ช้ Instagram จ านวน 13.6 ลา้นคน เติบโตข้ึน 24% (อนัดบั 14 ของโลก) เวลาท่ี
ใชง้านสูงสุด คือ ช่วงวนัหยุดสุดสัปดาห์ ผูใ้ช ้Twitter จ านวน 12 ลา้นคน เติบโตข้ึน 33% เวลาท่ีใชง้าน
สูงสุดอยูร่ะหว่าง 20.00 – 01.00 น. และผูใ้ช้ LINE จ านวน 41 ลา้นคน มีการเติบโตของ New Generation 
คือ กลุ่ม Baby Boomers, Gen X (Thailand Zocial Awards 2018) สอดคล้องกับผลการส ารวจพฤติกรรม
การใชอิ้นเทอร์เน็ตของประเทศไทย พบวา่ในปี พ.ศ. 2560 มีค่าเฉล่ียการใชอิ้นเทอร์เน็ตเท่ากบั 45.5 
ชัว่โมงต่อสัปดาห์ หรือ 6.5 ชัว่โมงต่อวนั โดยในช่วงระหวา่งปี พ.ศ. 2556-2560 มีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต
เพิ่ม ข้ึนจากเดิมร้อยละ 28.9 (จ านวน 18.3 ล้านคน) เป็นร้อยละ 52.9 (จ านวน 33.4 ล้านคน) 
นอกจากนั้นยงัพบวา่ผูใ้ช้โทรศพัทมื์อถือก็มีสัดส่วนเพิ่มข้ึนจากเดิมร้อยละ 77.3 (จ านวน 46.4 ลา้น
คน) เป็นร้อยละ 88.2 (จ านวน 55.6 ล้านคน) และผูใ้ช้คอมพิวเตอร์ลดลงจากเดิมร้อยละ 35.0 
(จ านวน 22.2 ล้านคน) เป็นร้อยละ 30.8 (จ านวน 19.4 ล้านคน) เช่นกนั (ส านักงานสถิติแห่งชาติ 
2560) ดงัภาพท่ี 1.1 
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ภาพท่ี 1.1 แสดงร้อยละของประชากรอาย ุ6 ปีข้ึนไปท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ต พ.ศ. 2556-2560 
 
ท่ีมา: การส ารวจการใชอิ้นเตอร์เน็ตของประเทศไทย พ.ศ. 2560 รายงานสรุปผลท่ีส าคัญ 
 โดยส านกังานสถิติแห่งชาติ, สืบคน้เม่ือ 1 พฤษภาคม 2561. 
 

นอกจากนั้น พบว่าตวัเลขมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (electronic commerce) ของ
ประเทศไทย ในปี 2557 มีจ านวน 2.03 ลา้นบาท และจากผลการส ารวจมูลค่าดงักล่าวของปี 2558 
เพิ่มข้ึน 2.25 ล้านบาทหรือคิดเป็นอตัราการเจริญเติบโตร้อยละ 10.41 และยงัมีการคาดการณ์ว่า
ตวัเลขดงักล่าวยงัคงเติบโตเพิ่มมากข้ึนในปี 2559 ไม่นอ้ยกวา่ร้อยละ 12.42 แมว้า่ภาวะเศรษฐกิจของ
ประเทศไทยจะซบเซาหรือถดถอยแต่การซ้ือขายออนไลน์เติบโตข้ึนและมีบทบาทท่ีส าคญัมากกบั
ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย ในช่วงระหวา่งปี พ.ศ.2557-2559 มูลค่าการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์
ของประเทศไทย มีอัตราการเติบโตเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 2559) ตามตารางท่ี 1.1 

 
  

2556 2557 2558 2559 2560

โทรศพัทมื์อถือ 73.3 77.2 79.3 81.4 88.2

อินเทอร์เน็ต 28.9 34.9 39.3 47.5 52.9

คอมพิวเตอร์ 35.0 38.2 39.3 47.5 52.9
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ตารางท่ี 1.1 มูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของไทย (ลา้นบาท) 
 

ผูป้ระกอบการ สดัส่วน พ.ศ. 2557 พ.ศ. 2558 พ.ศ. 2559 
B2B มูลค่า 1,234,226.18 1,334,809.46 1,381,513.39 

ร้อยละ 24.65 8.15 15.53 
B2C มูลค่า 411,715.41 509,998.39 729,292.32 

ร้อยละ 24.90 23.87 37.91 
B2G มูลค่า 387,551.76 400,339.17 413,188.74 

ร้อยละ 0.45 3.30 -21.42 

มูลค่ารวม 
มูลค่า 2,033,793.35 2,245,147.02 2,523,994.46 
ร้อยละ 164.77 10.41 12.42 

ท่ีมา:  รายงานผลการส ารวจสถานภาพพาณิชยเ์ล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย พ.ศ. 2559 โดยส านกังาน
 พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและ
 การส่ือสาร. 

 
จากตารางท่ี  1 .1 พบว่า  ในปี  2559 ไทยมีมูลค่าพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ทั้ ง ส้ิน 

2,523,994.46 ลา้นบาทหรือโตข้ึนจากปี 2558 ร้อยละ 12.42 เม่ือจ าแนกตามประเภทผูป้ระกอบการ
แล้วพบว่า มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีซ้ือขายระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) มีอัตราการ
เจริญเติบโต  มูลค่า 1,381,513.39 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 54.74 รองลงมาเป็นพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีซ้ือขายระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภค (B2C) มูลค่า 729,292.32 ลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 
28.89 และมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีซ้ือขายระหวา่งธุรกิจกบัภาครัฐ (B2G) มูลค่า 314,603.95 
ลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 16.37 ตามล าดบั   

การเติบโตและพัฒนาการของส่ือสังคม  (Social Media) เช่น Facebook, Twitter, 
Youtube และ Instagram เป็นการเปิดช่องทางให้กบัธุรกิจในการพฒันาโครงสร้างเก่ียวกบัรูปแบบ
ใหม่ๆ ในการด าเนินธุรกิจซ่ึงเป็นการพฒันาและต่อยอดจากธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Commerce) (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ 2554) นกัธุรกิจและมืออาชีพแขนงต่างๆ ไดห้ันไปใช้ Social 
Media ส าหรับการท างานมากข้ึน ท าให้ Social Media กลายเป็นเคร่ืองมือท่ีมีอิทธิพลอย่างมาก 
โดยเฉพาะการถูกใช้เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อแบรนด์และภาพลกัษณ์ขององค์กรธุรกิจ มีการน าส่ือ
สังคมมาใช้เป็นเคร่ืองมือทางธุรกิจ (Social Media Marketing) การท าธุรกิจบนสังคมออนไลน์โดย  
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Social Media ถือไดว้า่เป็นส่วนหน่ึงและเป็นส่วนส าคญัของการเกิดข้ึนของการท าธุรกิจในรูปแบบ 
Social Commerce ท่ีมีความท้าทายและได้รับความสนใจอย่างมากในทศวรรษน้ี (Park and Han 
2007) 

ปัจจุบันเขตภาคเหนือตอนล่างเป็นเขตเศรษฐกิจท่ีส าคัญส าหรับประเทศไทยโดย
ระเบียงเศรษฐกิจในกรอบความร่วมมืออนุภูมิภาคลุ่มน ้ าโขง 2 เส้นทาง มีจุดตดัในประเทศไทย ท่ี
จงัหวดัพิษณุโลก และจงัหวดัตาก เป็นศูนยก์ลางภูมิศาสตร์ ซ่ึงตั้งอยู่ท่ีเขตภาคเหนือตอนล่างของ
ประเทศไทย ด้วยภูมิศาสตร์ของพิษณุโลกท าให้ถูกวางให้เป็นศูนยก์ลางโครงข่ายการคมนาคม
ขนส่งเช่ือมโยงอนุภาคลุ่มแม่น ้ า ซ่ึงเป็นแนวเส้นทางท่ีเช่ือมโยงสามประเทศเขา้ด้วยกนั ทั้ งด้าน
การคา้ การลงทุน การท่องเท่ียว การศึกษา สุขภาพ และโลจิสติกส์ จะส่งผลให้เกิดการเคล่ือนยา้ยทั้ง
สินคา้ ประชากร และสารสนเทศ ระหวา่งสามประเทศอนัจะน ามาซ่ึงการเติบโตทางเศรษฐกิจและ
สังคมระหว่างสามประเทศต่อไป (บุญทรัพย ์พานิชการ 2558 ออนไลน์) ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าใน
อนาคตเขตภาคเหนือตอนล่างจะมีบทบาทส าคญัในดา้นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ และการใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์มากยิง่ข้ึน  
 ปัญหาจากการเติบโตทางด้านเศรษฐกิจของลุ่มแม่น ้ าโขงซ่ึงเป็นยุทธศาสตร์ของ
ประเทศไทยส่ิงหน่ึงท่ีจะท าให้การคา้ขายประสบความส าเร็จ คือ การท าธุรกิจบนสังคมออนไลน์ 
เพราะการท าธุรกิจบนสังคมออนไลน์จะช่วยท าให้ผูป้ระกอบการทั้งในระดบัธุรกิจกบัธุรกิจ (B2B) 
ธุรกิจกบัผูบ้ริโภค (B2C) และธุรกิจกบัภาครัฐ (B2G) เจริญเติบโตอยา่งรวดเร็ว แต่พบวา่ปัญหาของ
ลูกค้าในเขตภาคเหนือตอนล่างยงัขาดการตั้ งใจท่ีจะซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างต่อเน่ืองในตลาด
ออนไลน์ การซ้ือออนไลน์อยา่งต่อเน่ืองยงัมีไม่มากเท่าท่ีควรส่งผลให้ลูกคา้ไม่เกิดการส่ือสารหรือ
บอกต่อเพื่อน (Electronic Word-of-Mouth) ซ่ึงจาก 2 ประเด็นดงักล่าวน้ี (Hajli 2015) พบว่า การท่ี 
ผูซ้ื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความตั้งใจท่ีจะซ้ืออย่างต่อเน่ืองและไม่มีการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เกิดจากการขาดอิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) ท่ีประกอบไปดว้ย 
การจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน  ขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑ์ของเพื่อน
และกระทู้บนชุมชนออนไลน์ และอีกประเด็นหน่ึงเกิดจากการขาดแรงสนับสนุนทางสังคมท่ี
ประกอบไปดว้ย แรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ และแรงสนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสาร  
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จากปัญหาท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู ้วิจยัจึงตั้ งค  าถามการวิจัยได้ 2 ประเด็น ดังต่อไปน้ี 
(1)โซเชียลคอมเมิร์ซท่ีประกอบด้วย ด้านการจดัอนัดับและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน  ด้าน
ขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑ์ของเพื่อน และดา้นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อความ
ภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์อย่างไร (2) แรงสนับสนุนทางสังคมท่ีประกอบด้วย ด้านแรงสนับสนุน
ทางด้านอารมณ์และด้านแรงสนับสนุนทางขอ้มูลข่าวสารส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์
อยา่งไร 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงท าการวิจยั เร่ือง อิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซและแรงสนบัสนุนทาง
สังคมท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 

2. วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 

2.1 เพื่อศึกษาโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
2.2 เพื่อศึกษาแรงสนบัสนุนทางสังคมท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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3. กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

4. สมมติฐำนกำรวจิัย 
 

4.1 โซเชียลคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
4.2 แรงสนบัสนุนทางสังคมมีอิทธิพลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 
  

ตัวแปรต้น ตัวแปรตำม 

 H1 

 H2 

โซเชียลคอมเมร์ิซ 
-  การจดัอนัดบัและ 
แสดงความคิดเห็นของเพื่อน 
-  ขอ้เสนอแนะและการแนะน า
ผลิตภณัฑข์องเพื่อน 
-  กระทูบ้นชุมชนออนไลน ์

 

 
ควำมภักดทีำงอเิลก็ทรอนิกส์ 
- ความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง 

    - การส่ือสารปากต่อปาก 
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

 
แรงสนบัสนุนทำงสังคม 

-  แรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ 
-  แรงสนบัสนุนทางดา้นขอ้มูล
ข่าวสาร 
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5. ขอบเขตกำรวจิัย 
 
 ส าหรับงานวิจยัฉบบัน้ีผูว้จิยัไดก้  าหนดขอบเขตการวิจยัไว ้3 ดา้น ดงัน้ี 1) ขอบเขตดา้น
เน้ือหา 2) ขอบเขตดา้นประชากร และ 3) ขอบเขตดา้นเวลา 

5.1 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 

 5.1.1  โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social commerce) ตามแนวคิดของ Hajli (2015); Hew 
et al. (2016); Liang and Turban (2012) ประกอบด้วย การจดัอันดับและแสดงความคิดเห็นของ
ลูกค้าบนออนไลน์  (Rating and reviews) ข้อเสนอแนะของลูกค้าและการแนะน าผลิตภัณฑ ์
(Recommendation and referrals) และกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ (Forums and communities)  

 5.1.2 แรงสนับสนุนทางสังคม (Social support) ตามแนวคิดของ Hajli (2014); 
Chen and Shen (2015) ประกอบดว้ย แรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ (Emotional Support) และแรง
สนบัสนุนทางดา้นขอ้มูลข่าวสาร (Information support) (Liang et al. 2012; Wang et al. 2014) 

 5.1.3  ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic loyalty) ตามแนวคิดของ Chiu et 
al. (2013) ประกอบด้วย ความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง (Purchase intention) และการส่ือสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth)  

5.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 การศึกษากลุ่มผูซ้ื้อสินค้าออนไลน์ (Online group purchase) ท่ีอาศัยอยู่ในเขต

ภาคเหนือตอนล่าง จ านวนประชากร 405 คน โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน
(Multi-stage Random Sampling) โดยแบ่งเขตภาคเหนือตอนล่างออกเป็น 9 จังหวดั คือ จังหวดั 
อุตรดิตถ์ เพชรบูรณ์ พิษณุโลก ตาก สุโขทยั พิจิตร ก าแพงเพชร นครสวรรค์ อุทยัธานี (กรมการ
ปกครอง กระทรวงมหาดไทย 2558) และไดโ้ควตา (Quota Sampling) จงัหวดัละ 45 คน และท าการ
เลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

5.3 ขอบเขตด้ำนเวลำ 
 เป็นการวจิยัอิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซและแรงสนบัสนุนทางสังคมท่ีส่งผลต่อ

ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์  โดยด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตท่ีซ้ือสินค้า
ออนไลน์ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตภาคเหนือตอนล่าง ช่วงตั้งแต่วนัท่ี 1 พฤษภาคม ถึง 30  มิถุนายน 2561 
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6. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

6.1 โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social commerce) หมายถึง การคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
เกิดจากลูกคา้สร้างเน้ือหาต่างๆข้ึนเองจากประสบการณ์จริง เช่น การจดัอนัดบัสินคา้ท่ีเคยใช้ การ
แสดงความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะต่างๆ นอกจากนั้นยงัมีการแนะน าผลิตภณัฑ์ กระทูบ้นชุมชน
ออนไลน์ ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ เป็นตน้ ท่ีช่วยให้ให้กลุ่มเพื่อน
บนออนไลน์สามารถส่ือสารดว้ยกนัได ้    

6.2 แรงสนับสนุนทำงสังคม (Social support) หมายถึง การช่วยเหลือเก้ือกูลซ่ึงกัน
และกนัระหวา่งผูใ้ช้ โดยลูกคา้จะมี 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีให้การสนบัสนุนกบัลูกคา้กลุ่มท่ีตอ้งการรับ
แรงสนับสนุนจากสังคม ทั้งด้านความคิดเห็นและการแนะน า ขอ้มูลข่าวสาร ซ่ึงจะส่งผลให้กลุ่ม
ลูกคา้ท่ีเป็นผูรั้บมีความเช่ือมัน่ตนเองและทางอารมณ์ดีข้ึน มีความรู้สึกท่ีดีต่อกนั เกิดความเขา้ใจ
และเช่ือมัน่วา่ มีบุคคลห่วงใย เอาใจใส่ สนใจ มีความผกูพนัซ่ึงกนัและกนั  

6.3 ควำมภักดีทำงอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Loyalty) หมายถึง ความตั้ งใจของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซต์ ไม่คิดเปล่ียนใจซ้ือจากหน้าร้าน โดยมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า 
และบอกต่อใหเ้พื่อนซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตด์ว้ย  

6.4 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สังคมออนไลน์ท่ีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต
สามารถแลกเปล่ียนประสบการณ์ซ่ึงกนัและกนั โดยใช้ส่ือต่างๆ เป็นตวัแทนในการสนทนา เช่น 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) เป็นเวบ็ไซตท่ี์ผูใ้ช้งานสามารถใชใ้นการพูดคุย แบ่งปัน
ประสบการณ์ ภาพถ่าย วีดีโอ เพื่อเช่ือมโยงกิจกรรมหรือส่ิงท่ีผูใ้ช้งานสนใจกบัผูอ่ื้นในเครือข่าย
สังคม ตวัอย่างเว็บไซต์ คือ เฟสบุ๊ก (facebook) กูเกิลพลัส (Google+) อินสตาแกรม (Instagram) 
และผา่นทวติเตอร์ (Twitter) เป็นตน้ 
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7. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
 7.1 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับเชิงวชิำกำร  
  การวจิยัคร้ังน้ีคาดวา่จะไดรั้บประโยชน์เชิงวชิาการ ดงัน้ี 
  7.1.1 สนับสนุนแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องซ่ึงจะได้ตวัแบบความภกัดีในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ท่ีประกอบดว้ย โซเชียลคอมเมิร์ซ และแรงสนบัสนุนทางสังคม 
  7.1.2 ผลการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัท่ีท าให้
ก่อให้เกิดอิทธิพลความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูซ้ื้อออนไลน์ในเขตภาคเหนือตอนล่าง เช่น 
โซเชียลคอมเมิร์ซ และแรงสนบัสนุนทางสังคม 

7.2 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับเชิงปฏิบัติกำร 
  การวจิยัคร้ังน้ีคาดวา่จะไดรั้บประโยชน์เชิงปฏิบติัการ ดงัน้ี 
  7.2.1 ท าให้ผู้ขายสินค้าออนไลน์ทราบถึงปัจจัยต่างๆ ของกลุ่มผู้ ซ้ือออนไลน์ท่ี

ส่งผลต่อความภักดีกับผลลัพธ์ในกลุ่มผูซ้ื้อสินค้าออนไลน์ เพื่อปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้
เหมาะสมกบัพฤติกรรมของกลุ่มผูซ้ื้อออนไลน์   

  7.2.2 ท าให้ผู้ขายสินค้าออนไลน์ทราบถึงปัจจัยต่างๆ ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท่ีส่งผล
ใหเ้กิดความภกัดีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เพื่อปรับกลยุทธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรม
ของผูซ้ื้อออนไลน์   

  7.2.3 ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถน าแบบจ าลองที่ผ่านการ
ทดสอบไปประยกุต์ใช้ เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดแผนการปฏิบติังาน และกลยทุธ์ทางการตลาด 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมของกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

  7.2.4 เป็นประโยชน์ส าหรับธุรกิจขนาดเล็ก (SMEs) ในการน าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการสร้างร้านคา้ออนไลน์ เพิ่มช่องทางการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค  



 
 

บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
 การวิจยั เร่ือง อิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซและแรงสนบัสนุนทางสังคมท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์  ผูว้จิยัท าการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

 การทบทวนวรรณกรรม จะเป็นการทบทวนไปทีละตวัแปร เพื่อท่ีจะอธิบายให้เห็น
ความเช่ือมโยงและความสอดคล้องกันระหว่างตัวแปรท่ีเกิดข้ึนตามวรรณกรรมและทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้งท่ีใชใ้นการสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการวจิยัคร้ังน้ี ดงัต่อไปน้ี  

1. แนวคิดและทฤษฎีโซเชียลคอมเมิร์ซ 
2. แนวคิดและทฤษฎีแรงสนบัสนุนทางสังคม 
3. แนวคิดและทฤษฎีความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิและทฤษฎโีซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

1.1 ความหมายโซเชียลคอมเมิร์ซ 
Kim and Srivastava (2007, pp.293-302) ให้ความหมายโซเชียลคอมเมิร์ซว่า คือ

ชุมชนท่ีเกิดข้ึนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีองคก์รหรือหน่วยงานสร้างข้ึนให้เป็นชุมชนท่ีเกิดข้ึน
บนเวบ็ไซตเ์พื่อใหพ้นกังานมีการส่ือสารกบัลูกคา้ไดต้ลอดเวลา  

Wigand et al. (2008) หมายถึง การท าธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
รูปแบบของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีใช้แอพพลิเคชั่น (Application) บนส่ือสังคมออนไลน์เพื่อ
ส่ือสารสินคา้และบริการบนพื้นท่ีออนไลน์  

Marsden (2010) ไดก้ล่าวไวว้า่ ธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ คือ องคป์ระกอบหน่ึง
ของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยในการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค และ
ปรับปรุงการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ใหดี้ยิง่ข้ึน  
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Liang and Turban (2012) กล่าวว่า เป็นกิจกรรมของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมี 
การท าธุรกรรมต่างๆผา่นส่ือสังคมออนไลน์ซ่ึงจะเป็นช่องทางในการโตต้อบจนผูซ่ื้อไดสิ้นคา้และ
บริการตามท่ีตอ้งการ             

L Zhou (2013) หมายถึง การท าธุรกิจการพาณิชยบ์นส่ือสังคมออนไลน์ไม่ใช่แค่
การรวมกนัระหวา่งพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และเครือข่ายสังคมออนไลน์เท่านั้นแต่คือการบูรณาการ
กิจกรรมการคา้ขายและเป็นกลไกการปฏิสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวกบัโปรโมชั่นต่างๆ และการสร้างสรรค์
ความไวว้างใจระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย 

Dennison, Braun and Chetuparambil (2009) ได้ให้ค  าจ  ากัดความส าหรับ Social 
Commerce ไวว้่า Social Commerce คือ รูปแบบของส่ือสังคมทางอินเตอร์เน็ตท่ีจะช่วยให้คนท่ีมี
ความกระตือรือร้นให้มีส่วนร่วมในตลาดการขายสินคา้และบริการทางช่องทางตลาดและสังคมทาง
ออนไลน์  

Anderson (2011) ไดก้ล่าวถึง ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) เป็นส่ือกลาง
ระหวา่งผูข้ายปลีกรายยอ่ยและลูกคา้โดยมีคุณลกัษณะพิเศษ คือ ความสามารถในการส่ือสารโตต้อบ
ระหวา่งกนัไดท้นัที 

Social Commerce คือ การด าเนินธุรกิจบนสังคมออนไลน์โดยให้สมาชิกบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นผูก้ระจายขอ้มูลกระตุน้ โน้มน้าวและสร้างความตอ้งการของสินคา้ 
โดยอาศยัช่องทางและเคร่ืองมือของส่ือสังคม (Social Media) เปรียบเสมือนเป็นธุรกิจขายตรงซ่ึง
จ าเป็นเป็นตอ้งอาศยัสมาชิกเครือข่ายท่ีน่าเช่ือถือในการบอกต่อถึงคุณภาพของผลิตภณัฑห์รือบริการ 
ซ่ึงเหตุน้ีเองธุรกิจจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการวางแผนและก าหนดแนวทางในการด าเนินธุรกิจดว้ย Social 
Commerce เป็นอยา่งดีเพื่อป้องกนัปัญหา หรือภาพลกัษณ์เชิงลบของธุรกิจ (Parr 2009) และโซเชียล
คอมเมิร์ซเป็นการคา้ออนไลน์ประเภทหน่ึงท่ีมีกลไกตามบริบทหรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่น
สังคมท่ีมีความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มและมีความร่วมมือกันภายในกลุ่ม (Cheshire & 
Rowan 2011, p. 24)  

นอกจากนั้นโซเชียลคอมเมิร์ซ คือ รูปแบบใหม่ของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ี
ได้รับแรงผลักดันจากส่ือสังคมออนไลน์ อาทิโซเชียลเน็ตเวิร์ค สนับสนุนให้เกิดการซ้ือขาย
ผลิตภณัฑ์และการบริการต่างๆ โดยท่ีบริษทัของธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์จะด าเนินการเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑแ์ละการบริการหลากหลายชนิด โดยมกัประสานงานผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อ
ส่งเสริมการด าเนินการต่างๆ อาทิเช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) เฟสบุ๊ค (Facebook) และอินสตาแกรม
(Instagram) เป็นต้น  (Stephen & Toubia 2010, p. 215) Social Commerce ซ่ึงเป็นผลมาจากการ
พฒันาเทคโนโลยีเว็บ 2.0 (Web 2.0) ท่ีสนับสนุนการโตต้อบปฏิสัมพนัธ์ทางออนไลน์และเป็น
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ช่องทางของผูใ้ช้ท่ีจะเขา้ถึง สินคา้และบริการท่ีตอ้งการโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นรูปแบบหน่ึงของ
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ท่ีใช้ Social Media ในการส่งผ่านกิจกรรมและการ 
ซ้ือขาย และยงัสามารถสนับสนุนการแลกเปล่ียนทางสังคมและการสร้างกิจกรรมให้ เกิดการมี
ส่วนรวมระหวา่งผูค้า้-ผูซ้ื้อ (Cheung et al. 2009) 

ผูว้ิจยัสรุปความหมายของโซเชียลคอมเมิร์ซได้ดงัน้ี โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social 
commerce) หมายถึง การค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเกิดจากลูกค้าสร้างเน้ือหาต่างๆ ข้ึนเองจาก
ประสบการณ์จริง เช่น การจดัอนัดบัสินคา้ท่ีเคยใช้ การแสดงความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะต่างๆ 
นอกจากนั้นยงัมีการแนะน าผลิตภณัฑ์ กระทูบ้นชุมชนออนไลน์ ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ก 
อินสตาแกรม ทวิสเตอร์ เป็นต้น ท่ีช่วยให้ให้กลุ่มเพื่อนบนออนไลน์สามารถส่ือสารด้วยกนัได ้
(Diao et al. 2015; L Zhou 2013; Liang and Turban 2012; Marsden 2010; Wigand et al. 2008; Kim 
and Srivastava 2007)  

1.2 แนวคิดของโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) ประกอบดว้ย 3 ดา้น (1) การจดัอนัดบัและ
แสดงความคิดเห็นของเพื่อน (Rating and reviews) (2) ข้อเสนอแนะและการแนะน าผลิตภัณฑ์ 
ของเพื่ อน  (Recommendation and referrals) และ (3) กระทู ้บนชุมชนออนไลน์  (Forums and 
communities) (Hajli 2015) ตามตารางท่ี 1.2 
 
ตารางท่ี 1.2 องคป์ระกอบของโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

องคป์ระกอบ 
การศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัโซเชียลคอมเมิร์ซ 
1 2 3 4 5 6 

การจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพ่ือน        

ขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑข์องเพ่ือน       

กระทูบ้นชุมชนออนไลน ์       

หมายเหต:ุ 1) Hajli 2015; 2) Hajli et al. 2014; 3) Hajli and Sims 2015; 4) Kucukcay and Benyouycef 2014;           
 5) Hew et al. 2016; 6) Lal 2017 
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  จากตารางท่ี 1.2 สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นท่ี 1 การจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน จากการทบทวนวรรณกรรม
ความหมายของการจัดอันดับและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน โดยมีนักวิจัยให้ความหมาย
หลากหลายมิติ ซ่ึงผูว้จิยัไดน้ าเสนอดงัต่อไปน้ี  

Hajli (2015) กล่าวว่า การจดัอนัดบัและความคิดเห็น คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถ
แสดงความคิดเห็นต่อสินค้าออนไลน์ ความคิดเห็นเหล่าน้ีและการจดัอนัดับข้อมูลครอบคลุม
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เพื่อประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคอ่ืนๆ 

Shadkam (2013) ไดอ้ธิบายวา่ การจดัอนัดบัและการวิจารณ์ผลิตภณัฑ์ช่วยผูป้ระกอบ
ในการรวบรวมขอ้เสนอแนะของลูกคา้ผา่นทางเวบ็ไซต ์ในทางตรงกนัขา้มจากมุมมองของผูบ้ริโภค
และลูกคา้ประจ าในส่ือสังคมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ หรืออีกความหมายหน่ึง ความเช่ือมัน่
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์กบัการได้รับฟังขอ้ประโยชน์ ความสะดวกดา้นการใช้งานจะ
เป็นในเชิงบวก 

Wang & Hajli (2014) กล่าวว่า การจดัอนัดบัและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเกิด
จากการท่ีผูบ้ริโภคไดซ้ื้อสินคา้แล้วเกิดความประทบัใจกลบัมาซ้ือใหม่จนกลายเป็นลูกคา้ประจ า 
โดยผูบ้ริโภคส่วนน้ีจะมีส่วนส าคญัในการช่วยจดัอนัดับและแสดงความคิดเห็นท าให้ผูบ้ริโภค 
หน้าใหม่ท่ีเขา้มาเห็นขอ้ความการจดัอนัดบัตดัสินใจไดง่้ายข้ึน เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้เกิดการซ้ือ
การขายท่ีสูงมาก  

สยมล วิทยาธนรัตนา (2555) กล่าวว่า การจดัอันดับและความคิดเห็น  ถือเป็น
เคร่ืองมือท่ีส าคญั เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เช่ือถือความคิด ประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนโดยสามารถ
จ าแนกประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการจดัอนัดบัและความคิดเห็น ไดด้งัน้ี 1) เพิ่มยอดขาย การจดัอนัดบั
และความคิดเห็นสร้างความน่าเช่ือถือและสร้างความไวว้างใจกับผูบ้ริโภคเม่ือซ้ือสินค้า โดย
ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูล ค าแนะน าจากบุคคลอ่ืนจึงเกิดความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้และบริการ 2) สร้าง
ความน่าเช่ือถือ การจดัอนัดบัและความคิดเห็นมีประสิทธิภาพอยา่งมากในการสร้างความน่าเช่ือถือ 
เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เช่ือวา่ผูเ้ขียนวิจารณ์ไม่มีอคติในการเขียนบทวิจารณ์ ดงันั้น การจดัอนัดบั
และความคิดเห็นต่อสินคา้จึงเพิ่มความน่าเช่ือถือในทุกๆ ธุรกิจ 3) ท าให้ผูป้ระกอบการเขา้ใจลูกคา้
มากข้ึน ขอ้ดีของการจดัอนัดบัและความคิดเห็น คือการท่ีลูกคา้บอกวา่อะไรคือ ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ
ความคิดเห็นเก่ียวกับยี่ห้ออะไรคือ ส่ิงท่ีลูกค้าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ และวิธีการพฒันาหรือ
ปรับปรุงผลิตภณัฑ์และการบริการ ซ่ึงทั้งหมดน้ีเป็นขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและผูป้ระกอบการควรท่ีจะรับ
ฟังและน าไปปรับปรุง 4) สร้างความภกัดีของลูกคา้ การท่ีผูบ้ริโภคตั้งใจเขียนความคิดเห็นหรือจดั 
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อนัดบัให้กบับริษทันั้นๆ ยอ่มแสดงให้เห็นวา่ลูกคา้ไดส้ร้างความภกัดีต่อบริษทั เม่ือผูบ้ริโภคบุคคล
อ่ืนๆ อ่านความคิดเห็นนั้นๆ เสมือนเป็นการเสริมสร้างมุมมองเชิงบวก  ซ่ึงการผสมผสานของ
ประสบการณ์ท่ีดีและความคิดเห็นสามารถสร้างความรู้สึกภกัดีของลูกคา้  

ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2554) กล่าววา่ การจดัอนัดบัและความคิดเห็นของลูกคา้
เป็นเคร่ืองมือท่ีขบัเคล่ือนท าให้เกิดการซ้ือ-ขายท่ีสูงข้ึนไดโ้ดยผา่นลูกคา้ท่ีเคยใช้สินคา้หรือบริการ 
เกิดความประทับใจในตวัสินค้าท่ีซ้ือไปหรือบริการท่ีได้รับหลังการขายและเข้ามาแสดงความ
คิดเห็นผา่นประสบการณ์การใชจ้ริง ลูกคา้ประจ ายงัเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยจดัอนัดบัสินคา้ ส่งผล
ให้การตดัสินใจซ้ือสินค้าจากลูกค้ารายใหม่เป็นไปอย่างง่ายดายยิ่งข้ึน การจดัอนัดับและความ
คิดเห็นของลูกค้าเป็นเคร่ืองมือท่ีร้านค้าออนไลน์  ส่วนใหญ่ใช้ในการท าการตลาด เพราะลูกค้า 
ส่วนใหญ่ยินยอมท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ เม่ือไดรั้บฟังค าแนะน าหรือ ประสบการณ์การใชสิ้นคา้
หรือบริการจากผูค้นรอบขา้ง 

ผูว้ิจยัสรุปความหมายของการจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน (Rating 
and reviews) ได้ดังน้ี  การจัดอันดับและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน คือ การท่ีลูกค้าแสดง
ความรู้สึกหลงัจากการใช้สินคา้หรือบริการ มีการแบ่งปันประสบการณ์การใช้จริงผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เป็นการช่วยจดัอนัดบัสินค้าหรือบริการ ส่งผลให้ลูกคา้อ่ืนๆ มีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการง่ายข้ึน เน่ืองจากลูกคา้มีความไวว้างใจในสมาชิกและยอมรับฟังความคิดเห็นจาก
ลูกคา้ดว้ยกนัมากกวา่การโฆษณาจากผูค้า้ปลีก (สยมล วิทยาธนรัตนา 2555; ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ ์ 
2554; Shadkam 2013; Hajli 2015; Wang & Hajli 2014) 

ด้านท่ี 2 ข้อเสนอแนะและการแนะน าผลิตภัณฑ์ของเพื่อน จากการทบทวน
วรรณกรรมความหมายของข้อเสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑ์ของเพื่อน โดยมีนักวิจยัให้
ความหมายหลากหลายมิติ ซ่ึงผูว้จิยัไดน้ าเสนอดงัต่อไปน้ี  

Hajli (2015) กล่าวว่า ค าแนะน าและการอา้งอิงข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ท่ีมีการ
บอกต่อจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคอ่ืนๆเช่นการแนะน าผลิตภณัฑ์ของบุคคลอ่ืนท่ีผูบ้ริโภคให้
ความไวว้างใจหรือเช่ือถือ ซ่ึงเป็นขอ้เสนอแนะค าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ แสดงให้
เห็นถึงการบอกต่อข้อมูลโดยมีบุคคลใดบุคคลหน่ึงกระจายข้อมูลให้คนในกลุ่มนั้ นๆ เห็นถึง
บรรยากาศสามารถสัมผสัส่ิงเหล่านั้นไดจ้ากขอ้มูลท่ีน าเสนอ ซ่ึงจะเป็นโฆษณาการเชิญชวนดึงดูด
ใหค้นอ่ืนๆ อยากเขา้มาซ้ือผลิตภณัฑแ์ละใชบ้ริการของธุรกิจนั้นๆ ไดอ้ยา่งง่ายดาย 
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Kumar, Novak & Tomkins (2010) กล่าววา่ ค าแนะน าและการอา้งอิงเป็นเคร่ืองมือ
ท่ีมีพลงัในการสร้างการตอบรับจากผูบ้ริโภคสูง คือการให้ขอ้เสนอต่างๆ ท่ีพิเศษ ให้มีการแนะน า 
การบอกต่อ โดยท่ีผูแ้นะน าไม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายใดๆ และยงัไดรั้บผลประโยชน์จากทางร้านคา้อีก
ดว้ยเป็นการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  

ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2554) กล่าวว่า ข้อเสนอแนะของผูใ้ช้และการแนะน า
ผลิตภณัฑ ์(User Recommendations and Referrals) เป็นแนวความคิดพื้นฐานในการน าส่ือดิจิทลัท่ีมี
อยูม่าดึงดูดให้ผูใ้ชมี้ส่วนร่วมในการท าธุรกรรมการซ้ือ-ขาย โดยอาจมีขอ้เสนอพิเศษให้แก่ผูซ้ื้อท่ีมี
การแนะน าหรือบอกต่อเพื่อน เคร่ืองมือทางการตลาดวิธีน้ีไดรั้บการตอบรับจากลูกคา้ค่อนขา้งสูง 
เพราะผูแ้นะน าไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายแต่อยา่งใดและยงัมีโอกาสท่ีจะไดค้่าตอบแทนจากร้านคา้อีกดว้ย 
จดัเป็นการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีเนน้การพดูแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ท่ีรู้จกักนัในช่ือ Viral 
Marketing เช่น การส่งขอ้ความใน Twitter การท า Social Bookmarking หรือการให้ค่าตอบแทนแก่
ผูใ้ชท่ี้แนะน าผลิตภณัฑต่์อแก่ผูอ่ื้น เป็นตน้   

ผูว้ิจยัสรุปความหมายของขอ้เสนอแนะของเพื่อนและการแนะน าผลิตภณัฑ์ ได้
ดงัน้ี ขอ้เสนอแนะของเพื่อนและการแนะน าผลิตภณัฑ์ในบริบทของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผูซ้ื้อ 
ไม่สามารถทดลองและเห็นสินคา้หรือบริการจริงก่อนการซ้ือ ดงันั้น การแบ่งปันประสบการณ์ของ 
ผูซ้ื้อคนอ่ืนท่ีเคยใช้สินค้าหรือบริการมาก่อนจึงมีความส าคัญในการตดัสินใจซ้ือ (Hajli 2015; 
Kucukcay and Benyouycef 2014; ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ ์2554) 

ดา้นท่ี 3 กระทูบ้นชุมชนออนไลน์ จากการทบทวนวรรณกรรมความหมายของ
กระทูบ้นชุมชนออนไลน์ โดยมีนกัวจิยัใหค้วามหมายหลากหลายมิติ ซ่ึงผูว้จิยัไดน้ าเสนอดงัต่อไปน้ี  

Hajli (2015) กล่าวว่า ข้อมูลท่ีปรากฏในฟอร่ัมหรือชุมชนออนไลน์ คือ การ
สนับสนุนสมาชิกคนอ่ืนๆ ผ่านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและการส่ือสารในกระดานข่าวเพื่อ
สนบัสนุนสมาชิกคนอ่ืนๆ จากประสบการณ์ของตน  

Anderson (2011) กล่าววา่ กระทู ้และชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) 
เป็นเคร่ืองมือออนไลน์ท่ีอยูคู่่อินเทอร์เน็ตมามากกวา่ 40 ปี ไดแ้ก่ เวบ็ไซตต่์างๆ โดยเฉพาะเวบ็ไซต์
ท่ีเป็นศูนยก์ลางการแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารสาขาต่างๆ เช่น การศึกษา การแพทย ์ธุรกิจ เป็นตน้ 
โดยต่างใช้กระทู ้และชุมชนออนไลน์เป็นส่ือกลางติดต่อระหว่างผูใ้ช้หลายๆ คน ทั้ งน้ีในบาง
เวบ็ไซตผ์ูท่ี้จะเขา้ถึงขอ้มูลไดจ้ะตอ้งสมคัรเป็นสมาชิกก่อน โดยมีเง่ือนไขท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละ
เวบ็ไซต ์เช่น Pantip 
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Lu & Hsiao (2010) ข้อมูลท่ีปรากฏในฟอร่ัมหรือชุมชนออนไลน์ท่ีใช้ในการ
แลกเปล่ียนข่าวสารส าหรับผูท่ี้มีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน การใช้กระทู ้ชุมชนออนไลน์เป็น
ส่ือกลางในการเช่ือมต่อระหว่างคนหลายๆ คนโดยวิธีการใชต้อ้งมีการสมคัรสมาชิกก่อน โดยจะมี
เง่ือนไขท่ีแตกต่างกนัออกไป 

ณฐัราภรณ์ หาญอาษา (2555) กล่าววา่ ชุมชนจ าลองบนโลกอินเทอร์เน็ตท่ีถูกสร้าง
ข้ึนส าหรับการติดต่อส่ือสารหรือมีปฏิสัมพนัธ์กนัของผูค้นลกัษณะของผูค้นใน virtual community 
ไม่จ  าเป็นวา่ผูค้นตอ้งมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งแน่นแฟ้นหรือรู้จกักนัมาก่อนเพียงแค่วา่มีหวัขอ้ความ
สนใจหรือแนวความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงตรงกนั ตวัอยา่งเช่น กระทูใ้นเวบ็บอร์ดต่างๆ ก็ถือเป็น
community ท่ีสมาชิกส่วนใหญ่อาจจะไม่ได้รู้จกักันจริงๆ แม้กระนั้นก็สามารถเกิด community 
ข้ึนมาได้ โดยท่ีการแสดงความคิดเห็นหรืออภิปรายผลในส่ือสังคมออนไลน์ท าให้เกิดชุมชน 
เสมือนจริงท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อการซ้ือขายสินคา้ต่อไป 

ผูว้ิจยัสรุปความหมายของกระทู้บนชุมชนออนไลน์(Forums and communities) 
ได้ดังน้ี กระทู ้บนชุมชนออนไลน์ คือ พื้นท่ีสาธารณะบนออนไลน์ท่ีสมาชิกแต่ละคนสามารถ
ส่ือสารโตต้อบ แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการระหวา่งสมาชิก น่าเช่ือถือ (Hajli 
2015; ณฐัราภรณ์ หาญอาษา 2555; Anderson 2011; Lu & Hsiao 2010) 

1.2.1 การวัดผลของโซชียลคอมเมิร์ซ 
 โซเชียลคอมเมิร์ซ  (Social Commerce) แบ่งเป็น 3 ด้าน ดังน้ี (1) การจัด
อนัดับและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน(Rating and reviews) (2) ข้อเสนอแนะและการแนะน า
ผลิตภณัฑ์ของเพื่อน (Recommendation and referrals) และ (3) กระทูบ้นชุมชนออนไลน์ (Forums 
and communities) (Hajli 2015; Diao et al. 2015; L Zhou 2013; Liang and Turban 2012; Marsden 
2010; Wigand et al. 2008; Kim and Srivastava 2007)  

1)  การจัดอันดับและแสดงความคิดเห็นของเพ่ือน (Rating and reviews)
ประกอบดว้ย 3 ตวัช้ีวดั ดงัน้ี คือ (1) เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการจดัอนัดบัสินคา้/บริการ
และแสดงความคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมา (2) เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการจดัอนัดบั
สินคา้/บริการ และแสดงความคิดเห็นอย่างน่าเช่ือถือ (3) เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์แชร์
ประสบการณ์ด้านสินค้า/บริการ  (Hajli 2015; Hajli and Sims 2015; สยมล วิทยาธนรัตนา 2555;
ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ ์2554; Shadkam 2013; Wang & Hajli 2014) 
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2)  ข้อเสนอแนะและการแนะน าผลิตภัณฑ์ของเพ่ือน (Recommendation 
and referrals) ประกอบดว้ย 3 ตวัช้ีวดั ดงัน้ี คือ (1) เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีขอ้เสนอแนะ
และแนะน าผลิตภณัฑ์อยา่งตรงไปตรงมา (2) เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีขอ้เสนอแนะและ
แนะน าผลิตภัณฑ์อย่างน่าเช่ือถือ (3)โดยภาพรวมเพื่อนท่ีอยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ให้
ขอ้เสนอแนะและค าแนะน าท่ีมีประโยชน์  (Hajli 2015; Kucukcay and Benyouycef 2014; ธนกฤต 
วงศม์หาเศรษฐ ์2554) 

3)  กระทู้บนชุมชนออนไลน์ (Forums and communities) ประกอบด้วย 3 
ตวัช้ีวดั ดงัน้ี คือ (1) ท่านเคยมีส่วนร่วมในการให้ขอ้มูลผูอ่ื้นผา่นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ (2) เพื่อน
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดต้ั้งกระทูแ้ละโตต้อบกนัอยา่งตรงไปตรงมา (3) บทวจิารณ์ และความ
คิดเห็นต่างๆ บนกระทูชุ้มชนออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ (Hajli 2015; Hew et al. 2016; ณัฐราภรณ์ 
หาญอาษา 2555; Anderson 2011; Lu & Hsiao 2010) 
 1.2.2 ตัวอย่างรูปแบบของธุรกจิโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 รูปแบบของการท าธุรกิจบนโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถท าได้หลากหลาย
รูปแบบข้ึนอยูก่บัความสามารถของผูป้ระกอบการในแต่ละคน ในท่ีน้ีขอยกตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 

1)  Bloggers/Influencers  
 Blog หมายถึง รูปแบบเวบ็ไซตป์ระเภทหน่ึงท่ีเปิดให้ผูเ้ขา้มาอ่านขอ้มูล

และสามารถแสดงความคิดเห็นต่อทา้ยขอ้ความท่ีเจา้ของบล็อกเป็นคนเขียน ธุรกิจหลายแห่งมีการ
จดัท าบล็อก ควบคู่ไปกบัการท าเวบ็ไซต์ของทางธุรกิจ เพื่อเสนอแนวความเห็นใหม่ให้กบัลูกคา้
อยา่งไม่เป็นทางการเม่ือเปรียบเทียบกบัขอ้มูลทางเวบ็ไซตข์องบริษทั และโดยมากแลว้กลยทุธ์หน่ึง
ของธุรกิจ คือ จะสร้างบล็อกของธุรกิจข้ึนมาโดยพยายามท่ีจะไม่เช่ือมโยงกบัเว็บไซต์ของธุรกิจ  
ท าให้ธุรกิจสามารถโตต้อบกบัผูอ่้านหรือลูกคา้ของธุรกิจโดยไดรั้บขอ้คิดเห็นและสามารถท าการ
ส่ือสารไดโ้ดยตรงโดยไม่ผา่นคนกลาง (Jansen, Zhang, Sobel, และ Chowdury, 2009)  

 อีกหน่ึงวิธีท่ีเป็นท่ีนิยมส าหรับธุรกิจในการใช้ Social Commerce ผ่าน 
บล็อกคือ อาจจะใช้วิธีการจา้งบล็อกเกอร์ (Blogger) หรือผูเ้ขียนเน้ือหาบนบล็อกท่ีเป็นท่ีรู้จกัใน
สังคมออนไลน์ เพื่อเขียนเน้ือหาเก่ียวกบัสินคา้ ผลิตภณัฑ์หรือบริการให้กบัทางธุรกิจ บล็อกเกอร์ 
เปรียบเสมือนกับ เซเลบริต้ี ท่ีมีผูติ้ดตามหรือแฟนจ านวนหน่ึง และแฟนเหล่านั้นก็เช่ือในส่ิงท่ี 
บล็อกเกอร์ให้ข้อมูลผ่านสังคมออนไลน์บล็อกเกอร์ต่างจากพรีเซนเตอร์ของสินค้า เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคเขา้ไดเ้องวา่พรีเซนเตอร์หรือดาราท่ีโฆษณาสินคา้ใดๆ ก็เพราะไดรั้บการวา่จา้งจากสินคา้
นั้นๆ ไม่ไดเ้ป็นผูใ้ช้สินคา้จริง ดงันั้นธุรกิจจึงจ าเป็นตอ้งมองหาผูท่ี้สามารถเป็นผูโ้น้มน้าว ชักจูง 
(Influencer) โดยเฉพาะบนสังคมออนไลน์ เน่ืองจากผูน้ าความคิดท่ีรวมตวักนัเป็นเน็ตเวิร์กอยู่ใน
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สังคมออนไลน์อาจ จะไม่ใช่คนดงั หรือผูมี้ช่ือเสียงแต่สามารถสร้างผลในวงกวา้งไดค้นกลุ่มน้ีไม่ใช่
พวก High Power ท่ีคนรู้จกักนัทัว่ไปเหมือนเซเลบริต้ีเดิม แต่เป็น High Opinion ผูท่ี้มีประสบการณ์
จริงใชสิ้นคา้นั้นๆจริงสร้างความน่าเช่ือถือไดสู้งกวา่ มีการส่ือสารผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(สมคิด อเนกทวผีล และ ภชัภิชา ฤกษสิ์รินุกลู 2552)  

 ตวัอยา่งธุรกิจท่ีมกัใชบ้ล็อกเกอร์ คือ ธุรกิจร้านอาหาร โรงแรม สถานท่ี
ท่องเท่ียวต่างๆ ท่ีมกัจะมีผูท่ี้เขียนบทความต่างๆ รวมถึงรูปภาพประกอบมากมายบนบล็อกของ
ตนเอง และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัก็นิยมในการคน้หาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจ จึงท าให้
ขอ้มูลประกอบกบัรูปภาพ และเร่ืองราวสามารถโน้มน้าวและชักจูงให้เกิดความเช่ือและกระตุ้น
ความตอ้งการในตวัสินคา้หรือบริการได ้(สมคิด เอนกทวผีล และภชัภิชา ฤกษสิ์รินุกลู 2552)  

2)  Facebook Commerce (F-Commerce)  
 พฤติกรรมของผูค้นในปัจจุบันใช้เวลาส่วนใหญ่หมดไปกับการอยู ่

บนโลกออนไลน์และจากการส ารวจจากทาง Moblogsmoproblems (2012) พบว่า Facebook คือ 
แหล่งท่ีผูค้นใชเ้วลามากเป็นอนัดบั 1 ซ่ึงคิดเป็นประมาณ 1 ใน 4 ของกิจกรรมออนไลน์ทั้งหมด 

  ธุรกิจสามารถใช้เคร่ืองมือของส่ือสังคม (Social Media) ส าหรับการ
เสริมประสิทธิภาพในการท าธุรกิจ เน่ืองจากปฏิสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนบน Facebook มีมากกว่าบน
เวบ็ไซตข์องธุรกิจ ดงันั้น หลายๆ ธุรกิจไดคิ้ดกลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถดึงลูกคา้
ให้อยู่บนโลกออนไลน์ และท่ีพบเห็นกนับ่อยมาก ยกตวัอย่าง เช่น การสร้างแอพพลิเคชั่นเพื่อให้
ลูกคา้ทายช่ือ ทายรูปง่ายๆ เพื่อรับของรางวลั โดยมีเง่ือนไขวา่จะตอ้งกด Like ก่อนเล่น เป็นตน้ การ
ให้ผูท่ี้สนใจสามารถเข้า Like และเม่ือลูกค้ากด “Like” บนหน้า Facebook ของธุรกิจส่ิงต่างๆ ท่ี
ธุรกิจแจง้และให้ขอ้มูลจะถูกส่งไปยงั Facebook ของลูกคา้ท าให้ขอ้มูลมีความทนัสมยั และสามารถ
ดึงดูดความสนใจของลูกคา้ไดม้ากกวา่โฆษณาท่ีอยูบ่นเวบ็ไซตข์องธุรกิจ ซ่ึงไม่ทราบวา่เม่ือใดลูกคา้
จะเขา้มาเพื่อคน้หาขอ้มูล (Martin และ Todorov 2010)  

3)  Group/Deal Buying 
  Groupon คือ การขายขอ้เสนอ หรือ ดีล (Deal) ท่ีมีข้อเสนอดีๆ ให้กับ

ลูกค้าโดยอาจจะมีการก าหนดเง่ือนไขต่างๆเพื่อก าหนดสิทธ์ิในการได้ข้อเสนอเหล่านั้ น เช่น 
ขอ้เสนอนั้นจะขายหรือลูกคา้สามารถซ้ือไดก้็ต่อเม่ือจะตอ้งมีผูซ้ื้อโปรโมชัน่นั้นมากกวา่จ านวนขั้น
ต ่าข้ึนไป ถา้มีจ  านวนคนซ้ือไม่ถึงถือวา่โปรโมชัน่นั้นยกเลิก  
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 ส าหรับธุรกิจสามารถใช้ประโยชน์จาก Group/ Deal Buying ได้อย่าง
มากเน่ืองจากธุรกิจสามารถประหยดังบประมาณส าหรับการท าโปรโมชัน่และประชาสัมพนัธ์โดย 
เฉพาะไม่จ  าเป็นตอ้งใช้บริการจาก เอเยนซ่ี (Agency) ในการท าการตลาด เน่ืองจากรูปแบบของ 
Social Commerce ประเภทของ Group/Deal Buying  เอ้ืออ านวยให้ธุรกิจสามารถท าการส่งเสริม
ทางการตลาดด้วยการเขา้ถึงลูกคา้ได้ในวงกวา้ง และสามารถวดัและประเมินผลการลงทุนได้ท่ี 
ส าคญัมากส าหรับธุรกิจ คือ ธุรกิจสามารถได้ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้าเชิงลึกส าหรับการวางแผน 
ทางธุรกิจในอนาคตโดยขอ้มูลท่ีสามารถน ามาวางแผนได ้อาทิเช่น ขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์
ของลูกคา้ ไม่วา่จะเป็น เพศ อายุ เน่ืองจากขอ้มูลท่ีไดจ้ะมากจากการช าระเงินของลูกคา้ท่ีตอ้งมีการ
สมัครสมาชิกนั่นเอง หรือแม้แต่ข้อมูลทางด้านภูมิศาสตร์ เช่น ท่ีอยู่ของลูกค้า ข้อมูลทางด้าน
พฤติกรรมการจบัจ่าย จ านวนและปริมาณการจบัจ่ายในแต่ละคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือซ ้ า เป็นต้น 
(ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ ์2554)  

4)  เซลฟี (Selfie) 
  หน่ึงในเคร่ืองมือล่าสุดท่ีได้รับความนิยมส าหรับ การท าธุรกิจ Social 

Commerce ด้วย Selfie (เซลฟี) คือ การถ่ายรูปตัวเองด้วยตัวเองผ่านสมาร์ทโฟน (Smart Phone)  
เพื่อการโพสต์ (Post) และส่งต่อผ่านสังคมออนไลน์ ส าหรับผูบ้ริโภคทัว่ไปการถ่ายรูปตวัเอง คือ 
ส่วนหน่ึงของวฒันธรรม โดยเฉพาะในช่วงท่ีอุปกรณ์พกพาท่ีมีกลอ้งถ่ายรูปติดไปดว้ยทุกท่ี ท าให้
เกิดการแสดงออกความ เป็นตนเองในทุกๆ ท่ีทุกๆขณะท าให้ผูค้นมีความตอ้งการเป็นจุดกลางของ
ความสนใจและท าให้เจา้ของรูปมีความสุข รู้สึกมีความมัน่ใจมากข้ึน ยิ่งเม่ือได้เห็นยอดคน Like 
จ านวนมาก  

 ส าหรับธุรกิจแล้วโดยเฉพาะในด้านการตลาดและโฆษณาต่างมอง 
Selfie น้ีในมุมมองบวก เน่ืองจากท าใหผู้บ้ริโภคทัว่ไปไดส้ัมผสัเน้ือหาและขอ้มูลท่ีมีบรรยากาศของ
ความจริง ความเป็นเบ้ืองหลงัมากกว่าภาพความสมบูรณ์แบบ ท่ีเห็นผ่านโฆษณาในช่องทางอ่ืนๆ 
เม่ือโลกออนไลน์เข้ามามีบทบาทในการท าการตลาดมากข้ึน หลายธุรกิจได้บูรณาการแนวคิด
ออนไลน์และออฟไลน์ในการท าการตลาดเขา้ดว้ยกนั ดว้ยการออกกิจกรรมประกวดถ่ายภาพตนเอง
คู่กบัผลิตภณัฑ์ของธุรกิจ และใหส่้งต่อให้เพื่อนๆ หรือสมาชิกคนอ่ืนๆ ท่ีอยูบ่นสังคมออนไลน์และ
แข่งขนักนัท่ีจ  านวนยอดชม จ านวนการส่งต่อ จ านวน Like เป็นตน้ เพื่อเป็นการเช่ือมประสบการณ์
ระหว่างผูบ้ริโภคกับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ หรือแม้แต่ Olympics 2014 ท่ีประเทศ Russia โดยให้
ถ่ายรูปท่ีมีท่าทางท่ีน่าสนใจท่ีสุดและอพัโหลดไปยงัอินสตาแกรม แอพพลิเคชัน่ ส่ือสังคมออนไลน์ 
ส าหรับการโพสรูปภาพ 
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2. แนวคดิและทฤษฎแีรงสนับสนุนทางสังคม 
 

2.1 ความหมายของแรงสนับสนุนทางสังคม 
Brown (1974 อ้างถึงใน สอาด มุ่งสิน 2556) อธิบายว่า แรงสนับสนุนทางสังคม 

หมายถึง ความสัมพนัธ์ระหว่างคน ไม่เฉพาะแต่ความช่วยเหลือทางด้านวตัถุและความมัน่คงทาง
อารมณ์เท่านั้น แต่ยงัรวมถึงการท่ีบุคคลรู้สึกว่าตนเองไดรั้บการยอมรับว่าเป็นส่วนหน่ึงของผูอ่ื้น
ดว้ย ประเภทของการสนบัสนุนทางสังคม การสนบัสนุนทางสังคมเป็นโครงสร้างหลายมิติ ไดแ้ก่  

1)  การสนบัสนุนดา้นอารมณ์ (Emotional Support) รวมถึงการใกลชิ้ดสนิทสนม 
ไดแ้ก่ พฤติกรรมซ่ึงแสดงออกดว้ยการรับฟังอย่างสนใจ แสดงความยกย่อง แสดงให้เห็นถึงความ
เขา้ใจ รวมถึงการกระท ากิจกรรมร่วมกนั  

2)  การสนับสนุนด้านการประเมิน (Appraisal Support) ได้แก่ การได้รับขอ้มูล
ยอ้นกลบั การไดรั้บค ารับรองซ่ึงจะท าใหผู้รั้บเกิดความพอใจ น าไปประเมินตนเอง และเปรียบเทียบ
ตวัเองกบัผูอ่ื้นในสังคมเดียวกนั 

 3)  การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร  (Information Support) เป็นการได้รับ
ค าแนะน า ค าเตือน ค าปรึกษา ท่ีสามารถน าไปแกไ้ขปัญหาท่ีก าลงัเผชิญอยูไ่ด ้

 4)  การสนบัสนุนดา้นการเงิน แรงงานและส่ิงของ (Instrumental Support) ซ่ึงเป็น
พฤติกรรมการช่วยเหลือโดยตรงต่อความจ าเป็นพื้นฐาน     

พรทิพย ์มาลาธรรม (2553) อธิบายวา่ แรงสนบัสนุนทางสังคมแบ่งไดเ้ป็น 3 ระดบั 
คือ ระดับกวา้ง ระดับกลาง ระดับลึก โดยท่ีระดับกวา้งเป็นการเข้าร่วมในสังคมพิจารณาจาก
ความสัมพนัธ์ กบัสถาบนัในสังคม การเขา้ร่วมกลุ่มต่างๆ ดว้ยความสมคัรใจ ระดบักลาง เป็นการ
เนน้ถึงบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งสม ่าเสมอ เช่น กลุ่มเพื่อน ชนิดของ การสนบัสนุนในระดบัน้ี 
เช่น การให้ค  าแนะน า การช่วยเหลือดา้นส่ิงของ ความเป็นมิตร การสนบัสนุนทางอารมณ์และการ
ยกย่อง และระดบัลึก เป็นความสัมพนัธ์ของบุคคลท่ีมีความใกลชิ้ดกนัมากท่ีสุดโดยมีความเช่ือว่า
คุณภาพของความสัมพันธ์มีความส าคัญมากกว่าปริมาณบุคคลในระดับน้ี ได้แก่ สมาชิกใน
ครอบครัวตลอดจนคนรักเป็นการให้การสนบัสนุนทางจิตใจการแสดงออกถึงความรัก ความห่วงใย 
นอกจากน้ียงัสามารถอธิบายได้ว่า แรงสนับสนุนทางสังคมเป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการใหค้วามช่วยเหลือ 4 ดา้น ไดแ้ก่  
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1)  ดา้นอารมณ์ (Emotional Concern) เช่น การใหค้วามรัก ความเห็นอกเห็นใจ  
2)  ดา้นส่ิงของ (Instrumental Aid) เช่น การช่วยเหลือดา้นส่ิงของ เงิน   
3)  ดา้นขอ้มูลข่าวสาร (Information) 
4) การประเมิน สะทอ้นคิด (Appraisal)  
ทยณฐ ชวนไชยสิทธ์ิ (2555) อธิบายว่า การสนับสนุนทางสังคมเป็นตวัแปรทาง

จิตวิทยาสังคมท่ีมีผลต่อการด ารงชีวิตของบุคคล และมีบทบาทต่อพฤติกรรมของบุคคลไปจน 
ชั่วชีวิต ทั้ งน้ีเพราะการด ารงชีวิตในสังคมมีลักษณะเป็นเครือข่ายท่ีต้องพึ่ งพาอาศัยกัน  การ
สนับสนุนทางสังคมจึงเป็นปฏิสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลท่ีแสดงถึงความผูพ้นัรักใคร่ การดูแล การ
ยอมรับนับถือ มีการช่วยเหลือซ่ึงกันและกนัในด้านอารมณ์ ส่ิงของ และข้อมูลข่าวสาร ซ่ึงการ
สนับสนุนเหล่าน้ีจะช่วยให้บุคคลเผชิญกับความเครียดหรือภาวะวิกฤตโดยแบ่งแหล่งของการ
สนับสนุนทางสังคมตามแนวคิดของ  Dobrof (1992) ตามรูปแบบและความสัมพันธ์ออกเป็น  
2 รูปแบบ คือ 

 1)  การสนบัสนุนแบบเป็นทางการ (Formal Support) เป็นการสนบัสนุนท่ีมาจาก
องคก์รหน่วยงานหรือสถาบนัท่ีใหก้ารช่วยเหลือแก่บุคคลทั้งของรัฐบาลและเอกชน 

 2)  การสนับสนุนแบบไม่เป็นทางการ (Informal Support) เป็นการสนับสนุนท่ี
เกิดจากความผูกพัน  ความรักใคร่ระหว่างบุคคลซ่ึงไม่เป็นระบบและไม่ต้องใช้เงินเป็นการ
แลกเปล่ียน เช่น การสนบัสนุนจากสมาชิกในครอบครัวและกลุ่มเพื่อน 

ผูว้จิยัสรุปความหมายของ แรงสนบัสนุนทางสังคมไดด้งัน้ี หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บแรงสนบัสนุนทางสังคมในดา้นความช่วยเหลือทางดา้นขอ้มูลข่าวสาร วตัถุส่ิงของหรือการ
สนบัสนุนทางดา้นจิตใจจากผูใ้ห้การสนบัสนุน ซ่ึงอาจเป็นบุคคลหรือกลุ่มคนและเป็นผลให้ผูรั้บได้
ปฏิบติัหรือแสดงออกทางพฤติกรรมไปในทางท่ีผูรั้บตอ้งการ (Brown 1974 อา้งถึงใน สอาด มุ่งสิน  
2556; พรทิพย ์มาลาธรรม 2553; ทยณฐ ชวนไชยสิทธ์ิ 2555) 
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3. แนวคดิของแรงสนับสนุนทางสังคม 
 

แรงสนับสนุนทางสังคม (Social support) เป็นการช่วยเหลือเก้ือกูลซ่ึงกันและกัน
ระหวา่งผูใ้ช ้โดยลูกคา้จะมี 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีให้การสนบัสนุนกบัลูกคา้ และกลุ่มท่ีตอ้งการรับแรง
สนบัสนุนจากสังคม ทั้งดา้นความคิดเห็นและการแนะน าขอ้มูลข่าวสาร ซ่ึงจะส่งผลให้กลุ่มลูกคา้ 
ท่ีเป็นผูรั้บมีความเช่ือมัน่ตนเองและทางอารมณ์ดีข้ึน มีความรู้สึกท่ีดีต่อกัน เกิดความเขา้ใจและ
เช่ือมัน่วา่ มีบุคคลห่วงใย เอาใจใส่ สนใจ มีความผกูพนัซ่ึงกนัและกนัตลอดเวลา (Hajli 2014; Chen 
and Shen 2015) องค์ประกอบของแรงสนับสนุนทางสังคมสามารถแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ 
(Shanmugam et al. 2016) คือ  

1)  แรงสนับสนุนทางด้านอารมณ์  (Emotional Support) คือ การท่ีมีคนรับฟังความ
คิดเห็นมีการแสดงความเห็นอกเห็นใจ และมีคนเอาใจใส่ตลอดเวลาเม่ือมีปัญหา (Liang et al. 2012; 
Wang et al. 2014) 

2)  แรงสนบัสนุนทางดา้นขอ้มูลข่าวสาร (Information support) คือ การท่ีมีลูกคา้กลุ่ม
ท่ีคอยให้ค  าแนะน าคอยแนะน าแนวทาง และคอยให้ข้อมูลกับลูกค้าตามท่ีต้องการเพื่อน าไป
แกปั้ญหาต่อไป (Liang et al. 2012; Wang et al. 2014) 

การวดัผลของแรงสนบัสนุนทางสังคม แบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ แรงสนบัสนุนทาง 
ดา้นอารมณ์ (Emotional Support) และแรงสนบัสนุนทางดา้นขอ้มูลข่าวสาร (Information support) 
(Liang et al. 2012; Wang et al. 2014) 

1) แรงสนับสนุนทางด้านอารมณ์ ประกอบด้วย 3 ตวัช้ีวดั ดงัน้ี คือ (1) ลูกค้าท่ีอยู ่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์รับฟังความคิดเห็นส่วนตวั เม่ือพบปัญหาในการซ้ือสินคา้และบริการ 
(2) ลูกคา้ท่ีอยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ค  าแนะน าและขอ้เสนอแนะเม่ือพบปัญหาในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการ และ (3) ลูกคา้ท่ีอยูบ่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ใหค้วามสนใจในชีวิตความเป็นอยู่
แสดงออกวา่อยูข่า้งๆ ท่านเสมอ 

2) แรงสนบัสนุนดา้นขอ้มูลข่าวสาร ประกอบดว้ย 3 ตวัช้ีวดัดงัน้ี คือ (1) ลูกคา้ท่ีอยู่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ค  าแนะน าเม่ือตอ้งการความช่วยเหลือ (2) ลูกคา้ท่ีอยู่บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์คอยให้ขอ้มูลแกไ้ขปัญหาจนส าเร็จ และ (3) ลูกคา้ท่ีอยูบ่นเครือข่ายสังคมออนไลน์
คอยใหค้วามช่วยเหลือในการแกปั้ญหาและใหค้  าแนะน าอยา่งสม ่าเสมอ 
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4. แนวคดิและทฤษฎคีวามภักดีทางอเิลก็ทรอนิกส์ 
 

4.1 ความหมายของความภักดีทางอเิลก็ทรอนิกส์ 
ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-loyalty) หมายถึง ความตั้งใจของลูกคา้ในการซ้ือ

สินคา้จากเวบ็ไซต ์ไม่คิดเปล่ียนใจซ้ือจากหนา้ร้าน โดยมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าและบอกต่อให้เพื่อน
ซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ด้วย (Cyr et al. 2009, pp.854; Srinivason, Anderson, & Ponnavolu 2002,  
pp. 41-42; Shun and Yunjie 2006, pp.276; Durmus, Ulusu, & Erdem 2013, pp.424) 

4.2 แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นแนวคิดท่ีประยุกต์ความภกัดีในธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Loyalty) มีความหมายดังน้ี Srinivasan, 
Anderson, and Ponnavolu (2002, pp.41-42) ให้ความหมายว่า ผูบ้ริโภคมีทศันะคติท่ีดีและชอบซ้ือ
สินค้าจากร้านค้าออนไลน์ ส่งผลให้มีการซ้ือช ้ าในอนาคตและบอกต่อให้เพื่อโดยผูบ้ริโภคท่ีมี
ทศันคติช่ืนชอบกบับริษทัท่ีท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดมีความตั้งใจซ้ือซ ้ าจาก
ร้านคา้ออนไลน์ Cyr, Head, and Ivanov (2009, pp.852) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงความภกัดี
ต่อเว็บไซต์และส่งผลต่อการตั้ งใจมาใช้ซ ้ าในอนาคต Lu, Chang, and Yu (2012, pp.51) หมายถึง 
ลูกคา้มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตแ์ละไม่เปล่ียนไปซ้ือจากหนา้ร้าน  

การวดัความภกัดีของลูกค้าเน้นด้านพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเป็นส าคญั โดย Chiu, 
Cheng, Huang and Chen (2013, pp.541) แบ่งความภกัดีออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) Undivided loyalty                
2) Divided loyalty 3) Unstable loyalty และ 4) No loyalty ต่อมาพบวา่การแบ่งความภกัดีของลูกคา้
เฉพาะดา้นพฤติกรรมการซ้ืออย่างเดียวไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความ
ภกัดีแทจ้ริง (true loyalty) กับความภกัดีเทียม (spurious loyalty) ออกจากกนัได้และเสนอให้เพิ่ม
ด้านทัศนคติ (attitude) โดยการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ (attitude) และการซ้ือซ ้ า 
สามารถจดัเป็น 4 กลุ่มดงัต่อไปน้ี กลุ่มท่ี 1 ความภกัดีแทจ้ริง (true loyalty) เป็นความภกัดีท่ีผูบ้ริโภค
มีทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าท่ีสูง ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะเป็นบุคคลท่ีมีความรู้สึกดีกบัสินคา้และมี
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอยู่เป็นประจ าอยา่งต่อเน่ือง กลุ่มท่ี 2 ความภกัดีแอบแฝง (latent loyalty) เป็น
กลุ่มผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ แต่มีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าท่ีต ่า ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีความช่ืนชอบ
และรู้สึกท่ีดีกบัสินคา้แต่ไม่ได้ซ้ือสินคา้นั้นบ่อย กลุ่มท่ี 3 ความภกัดีเทียม (spurious loyalty) เป็น
กลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าท่ีสูง แต่มีทศันคติท่ีไม่ดีต่อสินคา้ กลุ่มท่ี 4 ไม่มีความภกัดี (no loyalty)  
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คือ กลุ่มท่ีมีทศันคติไม่ดีต่อสินคา้และไม่มีพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ า เม่ือพิจารณาเฉพาะดา้นพฤติกรรม
การซ้ือซ ้ าระหว่างความภกัดีแท้กบัความภกัดีเทียมแล้ว ผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่มน้ีแทบจะไม่มีความ
แตกต่างกนัเลย แต่ถา้วิเคราะห์เพิ่มในดา้นทศันคติพร้อมไปดว้ย จะพบวา่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกลุ่ม
ความภกัดีเทียมจะมีระดบัทัศนคติต ่ากว่ากลุ่มมีความภกัดีแท้จริง พบข้อเท็จจริงว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
พฤติกรรมซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ืองแต่ทศันคติในการช่ืนชอบสินคา้และบริการของบริษทัอยู่ในระดบั 
ท่ีต  ่าไม่ไดถู้กพฒันาตามการซ้ือซ ้ าเลย กลุ่มน้ีมีโอกาสท่ีจะเปล่ียนใจไปหาบริษทัอ่ืนหรือไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสารจากบริษทัค่อนข้างน้อย จากประเด็นน้ีในการพฒันาความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ จึงต้อง
พิจารณาทั้งความภกัดีดา้นพฤติกรรมและความภกัดีด้านทศันคติไปดว้ยกนั (Curras-Perez, Ruiz-
Mafe, & Sanz-Blas 2012, pp.65)  

4.3 องค์ประกอบของความภักดีทางอเิลก็ทรอนิกส์ 
Khan, Humayun, and Sajjad (2015, pp.165-170) กล่าวว่าความภักดีมีองค์ประกอบ            

2 ปัจจัย คือ ด้านทัศนคติ  (attitudinal loyalty) และด้านพฤติกรรม (Behavioral loyalty) ส าหรับ
ผูบ้ริโภคท่ีเกิดทศันคติผกูพนักบัตราสินคา้เขม้แข็งจะมีความช่ืนชอบในตราสินคา้กระทัง่เกิดการซ้ือ 
นั้นเป็นลกัษณะของผูบ้ริโภคกลุ่มความภกัดีแทจ้ริง และมีความรู้สึกอ่อนไหวกบัขอ้มูลท่ีไม่ดีต่อ 
ตราสินคา้ค่อนขา้งนอ้ยกวา่กลุ่มไม่มีความภกัดี วดัผลไดจ้ากการความตั้งใจของผูบ้ริโภค (customer 
intentions) ในการซ้ือจะส่งผลต่อความช่ืนชอบและทศันคติท่ีดีส าหรับท านายพฤติกรรมการซ้ือและ
การซ้ือซ ้ า ดงันั้นความภกัดีของผูบ้ริโภคจะประกอบดว้ย ความภกัดีดา้นพฤติกรรมซ่ึงมีตวับ่งช้ี คือ 
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือและการซ้ือซ ้ า และความภกัดีดา้นอารมณ์จะแสดงออกไดจ้ากการส่ือสาร
ปากต่อปาก Srinivasan, Anderson, and Ponnavolu (2002, pp. 41-45) พบวา่ ในธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
มีปัจจยัท่ีส าคญั 8 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีอิเล็กทรอนิกส์ คือ 1) ลกัษณะของสินคา้ตอ้งเป็น
เฉพาะกลุ่ม 2) มีการปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัองคก์ารโดยผ่านเวบ็ไซต ์3) การให้ความรู้แก่
ผูบ้ริโภค 4) ดูแลผูบ้ริโภคทั้ งก่อนและหลังการขาย 5) การเป็นสมาชิกในกลุ่มสังคมออนไลน์  
6) มีสินคา้ทางเลือกท่ีหลากหลายให้แก่ผูบ้ริโภค 7) ความสะดวกสบาย และ 8) การรับรู้ถึงลกัษณะ
ในทางบวกของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  

4.3.1 ด้านที ่1 ความภักดีด้านพฤติกรรม (behavioral loyalty)  
 ความภกัดีดา้นพฤติกรรมเป็นความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีตั้งใจซ้ือและซ้ือซ ้ า

อยา่งสม ่าเสมอและมีแนวโนม้ช่ืนชอบสินคา้และบริการของบริษทัท่ีท าธุรกรรมผา่นอิเล็กทรอนิกส์ 
นอกจากนั้นการท่ีผูบ้ริโภคมีความภกัดีสามารถวดัไดจ้ากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า จ  านวนคร้ังในการ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการ จ านวนการซ้ือทั้งหมด (Cyr, Head, & Ivanov 2009, pp.852-853) เช่นเดียวกบั 
Chiu, Cheng, Huang, and Chen (2013, pp.542) ท่ีกล่าวว่า การประเมินความส าเร็จของความภกัดี
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ดา้นพฤติกรรมจะพิจารณาจากลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า หรือสัดส่วนการซ้ือทั้งหมดท่ีเพิ่มข้ึน 
และความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์จะแสดงออกในลักษณะการจดจ าตราสินค้าและบริการจาก
เวบ็ไซตแ์ละมีความตั้งใจซ้ือซ ้ าจากเวบ็ไซตห์รือการกลบัมาเยีย่มชมเวบ็ไซตใ์นอนาคต  

4.3.2 ด้านที ่2 ความภักดีด้านทศันคติ (attitudinal loyalty) 
 ความภักดีด้านทัศนคติ คือ ผลทางจิตวิทยาท่ีท าให้ผู ้บริโภคเกิดความ 

ช่ืนชอบต่อตราสินคา้ มีแรงกระตุน้จากตวับุคคล สินคา้หรือการบริการท่ีมีความพิเศษจากบริษทั 
(Lu, Chang, & Yu 2012, pp.51) Akbar and Parvez (2009, pp.27-29) พบว่า ความภกัดีดา้นทศันคติ
เป็นความรู้สึกผูกพนัหรือความรู้สึกการเป็นเจา้ของสินคา้และบริการ  และนอกจากนั้นความภกัดี
ด้านทัศนคติสามารถแบ่งเป็น 3 ตัวบ่งช้ีคือ ความเข้าใจ  (cognitive) ความรู้สึก (affective) และ
แนวโน้มการกระท า (conative) ส าหรับการประเมินผลความส าเร็จความภักดีด้านทัศนคติจะ
พิจารณาจากลักษณะดังน้ี คือ พนัธะสัญญา พฤติกรรมการเชิงบวกของการส่ือสารปากต่อปาก  
การแนะน าต่อและการช่วยป้องกนัช่ือเสียงของบริษทั   

 การวิจยัคร้ังน้ีผูว้จิยัศึกษาความภกัดีดา้นทศันคติโดยมีตวัช้ีวดัคือการส่ือสาร
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (electronic word-of-mouth--EWOM) หมายถึง ขอ้ความท่ีถูกส่งออก
ไปซ่ึงอาจจะออกไปในทิศทางบวกหรือลบกบัผูรั้บก็ไดท่ี้เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ บริษทั หรือลกัษณะท่ี
เก่ียวขอ้งกบัชุมชม ซ่ึงมีความส าคญัมากต่อผูบ้ริโภคท าให้เกิดความผกูพนักบัสินคา้และบริการและ
อาจจะส่ือสารปากต่อปากต่อถึงเพื่อน เสมือนวา่ตนเป็นสมาชิกหน่ึงในชุมชน (Cyr, Head, & Ivanov 
2009, pp.852-853) สอดคลอ้งกบั Lin, Huang, and Hsu (2015, pp.217) กล่าวว่า การส่ือสารปากต่อ
ปาก คือองคป์ระกอบยอ่ยของความภกัดี โดยเสมือนเป็นแหล่งขอ้มูลหรือเพื่อช่วยการตดัสินใจและ
ยงัเป็นการลดจ านวนทางเลือกของผูบ้ริโภคไม่ให้ไปซ้ือสินคา้จากท่ีอ่ืน ซ่ึงผลของการส่ือสารปาก
ต่อปากจะเป็นเชิงบวกหรือลบก็ได้ นอกจากนั้ นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network)          
ท่ีส่ือสารกนัผ่านระบบคอมพิวเตอร์ปราศจากการเผชิญหน้ากนั ระดบัความไวว้างใจของขอ้มูล 
ท่ีไดรั้บการยอมรับจากสมาชิกในเครือข่ายมีค่อนขา้งต ่าเม่ือเทียบขอ้มูลท่ีมาจากเพื่อน ดงันั้น การ
ส่ือสารปากต่อปากผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตจึงมีความส าคญั ท่ีจะช่วยเพิ่มระดบัขอ้มูลท่ีคลุมเครือให้
ชดัเจนข้ึน เพิ่มความไวว้างใจกนัระหว่างสมาชิกในเครือข่าย การส่ือสารปากต่อปาก จึงเรียกการ
ส่ือสารแบบน้ีว่า การส่ือสารปากต่อปากผ่านอินเตอร์เน็ต (electronic-word-of-mouth--EWOM)  
(Curras-perez, Ruiz-Mafer, and Sanz-Blas 2012, pp.65-66) 
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 การวดัผลของความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ องคป์ระกอบของความภกัดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์สามารถแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง (Purchase Intention) และ
การส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) (Dolarslan 2014, pp.709) ดงัน้ี 

 1)  ความตั้ งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง (Purchase intention) เป็นพฤติกรรมการ 
ซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ืองหรือมีความช่ืนชอบสินคา้และบริการอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต (Oliver 1999, pp. 
36) ส าหรับการวดัผลความภกัดีดา้นพฤติกรรมนั้น สามารถวดัไดโ้ดยการพิจารณาจากพฤติกรรม
การซ้ือช ้ าและสัดส่วนของการซ้ือทั้งหมดและประกอบด้วย 3 ตวัช้ีวดั ดงัน้ี คือ (1) ตั้งใจท่ีจะซ้ือ
สินคา้จากเวบ็ไซตต่์อไป (2) ช่ืนชอบซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตม์ากกวา่หนา้ร้าน (3) ยงัคงเลือกซ้ือสินคา้
จากเว็บไซต์ แม้จะพบช่องทางอ่ืนๆจัดกิจกรรมท่ีน่าสนใจ(Khan, Humayun, & Sajjad, 2015 
pp.168; Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu 2002, pp.41-42) 

 2)  การส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word-of-mouth) คือ
ผลท่ีเกิดข้ึนทางดา้นจิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคมีความโนม้เอียงท่ีมีต่อสินคา้หรือกลุ่มของสินคา้ 
(Evanschitzky, Iyer, Plassmann, Niessing, & Meffert 2004, pp. 240) และการวดัผลจากการความ
ภกัดีด้านทศันคติคือค าสัญญา การบอกปากต่อปากถึงเพื่อนในเชิงบวก การแนะน าต่อ และการ
ปกป้องซ่ือเสียงของบริษทัและองคก์ร ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ตวัช้ีวดั ดงัน้ีคือ (1) แนะน าการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ให้กบัสมาชิกคนอ่ืนในกลุ่มสังคมออนไลน์ (2) แนะน าเวบ็ไซตท่ี์ซ้ือขายออนไลน์ให้กบั
สมาชิกอ่ืนในกลุ่มสังคมออนไลน์ (3) ค าแนะน าในกลุ่มออนไลน์ช่วยท าให้ตดัสินใจซ้ือสินค้า 
ไดง่้ายข้ึน (Balakrishnan, Dahnil, & Yi 2014, pp.178-180) 

 

5.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

ศิริมงคล ราชสันเทียะ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความตั้ งใจใช้บริการจองโรงแรมออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการจองโรงแรมออนไลน์ 
ตามบริเวณโรงแรมต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 250 ราย ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-25 ปี มีการศึกษา ระดบัปริญญาตรี เป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 15,001 – 25,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยั
ส่ือสังคมออนไลน์  ด้านกระทู้และชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อความตั้ งใจใช้บริการจองโรงแรม
ออนไลน์ของผู ้บริโภคมากท่ีสุด  รองลงมา คือ  ปัจจัยคุณค่า ปัจจัยส่ือสังคมออนไลน์  ด้าน
ขอ้เสนอแนะของผูใ้ช้และการแนะน าการบริการ และปัจจยัความไวว้างใจ ตามล าดบัโดยร่วมกนั



27 
 

พยากรณ์ความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็น
ร้อยละ 58.6 ในขณะท่ีปัจจยัความภกัดีในตราสินคา้ คุณภาพการบริการ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ
ส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการจดัอนัดบัและความคิดเห็นของลูกคา้ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
จองโรงแรมออนไลน์ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

กษมรัตน์ มะลูลีม และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ศึกษา เร่ืองปัจจยัส่ือสังคมออนไลน์ 
ความสัมพนัธ์กบัลูกค้า คุณภาพความสัมพนัธ์ และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผูบ้ริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาน้ีเป็น
การวิจยัเชิงส ารวจ โดยเก็บข้อมูลจากผูบ้ริโภคชาวมุสลิมท่ีใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มี
อายุ 20 - 25 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 
25,000 บาท ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ คือ Facebook มีความถ่ีในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากกว่า  
5 คร้ังต่อสัปดาห์ และผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ดา้นการแสดง
ความจริงใจ ปัจจยัส่ือสังคมออนไลน์ ปัจจยัความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ดา้นการสร้างให้ลูกคา้เกิดความ
มัน่ใจ ปัจจยัการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ และปัจจยัคุณภาพความสัมพนัธ์ ดา้นความพึงพอใจใน
ความสัมพนัธ์ ตามล าดบั 

ณัฐพร พละไชย และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Marketing) และปัจจยัด้านการสร้างแบรนด์  3 มิติ  
(3i Model of Brand Development) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนตข์องประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอ้มูลจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูท่ี้เป็นเจา้ของรถจกัรยานยนตห์รือ 
ผูท่ี้ใช้รถจกัรยานยนต์เป็นพาหนะในการเดินทางเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์ และอาศยัอยู ่
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 
เพศชาย อายุระหวา่ง 20-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพพนกังานบริษทั และนิยมสืบคน้ขอ้มูลแบบปากต่อปากผา่นทางเวบ็ไซต ์ยีห่้อรถจกัรยานยนต์
ท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ ยี่ห้อฮอนดา้ ท่ีราคาระหวา่ง 50,001-100,000 บาท โดยเหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดในการ
ตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต ์คือ ราคาท่ีเหมาะสม ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัการส่ือสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์และทางวิดีโอออนไลน์ และปัจจยัด้านการสร้างแบรนด์  
3 มิติ ดา้นการสร้างเอกลกัษณ์ ดา้นการสร้างภาพลกัษณ์ และดา้นการสร้างความซ่ือสัตย์ ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนตข์องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
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ระดับ.05 โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพ 
มหานครได้ร้อยละ 48.4 ในขณะท่ีปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  
ทางอินเทอร์เน็ต  ทางอีเมล์  และทางเครือข่ายสังคมออนไลน์  ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถจกัรยานยนตข์องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

พิศุทธ์ิ อุปถมัภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ท าการศึกษา เร่ือง ความไวว้างใจ
และลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นช่ือเสียง ขนาด คุณภาพขอ้มูล ความปลอดภยัในการ
ท าธุรกรรม การส่ือสาร ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและการบอกต่อ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ ประชากรท่ีใชศึ้กษาคือ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์และอาศยัอยูใ่น
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดจ านวน 280 ชุด ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา่ ความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นประโยชน์ทางเศรษฐกิจและดา้น
การบอกต่อส่งผลต่อความความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดย
ท่ีลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการบอกต่อ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความไวว้างใจต่อธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ และลกัษณะธุรกิจ
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ ตามล าดบั ส่วนลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ ดา้นขนาด ช่ือเสียง การส่ือสาร ความปลอดภยัในการท าธุรกรรม และคุณภาพขอ้มูล 
ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

มติ มณีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ท่ีนั่งส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  (Social Commerce) โดยมุ่งศึกษาในด้านทศันคติ ด้านความไวว้างใจในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า  ด้านการส่ือสารการตลาดออนไลน์  ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์แบบ SEO ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ดา้นการป้องกนัความ
เป็นส่วนตวั และปัจจยัเก่ียวกบัรถยนตข์องผูบ้ริโภค โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวม
รวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ท่ีมารับป้ายทะเบียนประมูล ณ กรมการขนส่งทางบก (จตุจกัร) จ านวน 250 ราย ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนตท่ี์นัง่ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผา่นทางสังคมออนไลน์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ในขณะ
ท่ียี่ห้อรถยนต์และขนาดของเคร่ืองยนต์ท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ท่ีนั่งส่วนบุคคลของผู ้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
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ส่วนปัจจยัด้านทศันคติ ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดออนไลน์ และปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือป้ายทะเบียนประมูลรถยนตท่ี์นัง่ส่วนบุคคล
ของผูบ้ริโภคผา่นทางสังคมออนไลน์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

พศภัณ บวรพุฒิคุณ (2559) ท าการศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า
จากร้านคา้ออนไลน์ในมุมมองดา้นการให้บริการ จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า 1) คุณภาพการ
ให้บริการ (Perceived Quality) ส่งผลโดยตรงกบัการรับรู้ความเป็นธรรม (Perceived Equity) และ
การรับรู้คุณค่าท่ีได้รับ (Perceived Value) 2) การรับรู้ความเป็นธรรม  (Perceived Equity) ส่งผล
โดยตรงกบัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) และการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บ (Perceived 
Value) 3) การรับรู้คุณค่าท่ีได้รับ (Perceived Value) ส่งผลโดยตรงกับความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) 4) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ส่งผลโดยตรง
กบัการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และปัจจยัความน่าเช่ือถือของระบบ (Trust) 5) ปัจจยั
ความน่าเช่ือถือของระบบ (Trust) ส่งผลโดยตรงกับการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)       
6) การยืนย ันความคาดหวงั (Confirmation) ส่งผลโดยตรงกับการรับรู้ประโยชน์  (Perceived 
Usefulness) และความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 7) การรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) ส่งผลโดยตรงกบัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) และความตั้งใจใน
การซ้ือซ ้ าจากร้านคา้ออนไลน์ (Online Repurchase Intention) 8) ความพึงพอใจของลูกคา้ (Satisfaction) 
ส่งผลโดยตรงกบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าจากร้านคา้ออนไลน์ (Online Repurchase Intention) จาก
การวิจยัพบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ 
ซ้ือซ ้ าผ่านร้านคา้ออนไลน์มากท่ีสุด และปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้มากท่ีสุดคือ 
การรับรู้ความเป็นธรรม ซ่ึงสามารถเสนอแนะไดว้า่ทางผูป้ระกอบการร้านคา้ออนไลน์ควรมุ่งเน้น
ไปท่ีการปรับปรุงร้านคา้ออนไลน์ให้ลูกคา้สามารถรับรู้ความเป็นธรรมมากท่ีสุด เพื่อสร้างความพึง
พอใจและเกิดเป็นความย ัง่ยนืทางธุรกิจ และความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัต่อไป 

Hajli (2015) ท าการศึกษา เร่ือง สังคมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค กล่าววา่ สังคมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ การพฒันาใหม่ในรูปแบบ e-commerce ท่ีสร้าง
ข้ึนโดยการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีจะช่วยอ านวยความสะดวกให้ผูบ้ริโภคในการตอบโต้ทาง
อินเทอร์เน็ต โดยความกา้วหนา้ล่าสุดท่ีเกิดข้ึนของเทคโนโลยีสารสนเทศน้ีท าให้ไดเ้ห็นการพฒันา
ของแพลตฟอร์มของส่ือสังคมออนไลน์สมยัใหม่ ซ่ึงแพลตฟอร์มเหล่าน้ีช่วยอ านวยความสะดวกใน
การใช้งานของการค้าทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  โดยได้น าเสนอรูปแบบใหม่ในการ 
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พฒันาการคา้ทางสังคมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคใชโ้ครงสร้างการคา้ทาง
สังคมพาณิชยด์้านความไวว้างใจการเสนอแนะและบอกต่อในกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 
และการจดัอนัดบัความคิดเห็นจากประสบการณ์ เพื่อเพิ่มระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

Yen & Tsai (2011) ท าการศึกษาเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจในการซ้ือ
หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์อยา่งต่อเน่ือง พบวา่ ความภกัดีของลูกคา้หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์มีการศึกษา
ในอดีตและไดรั้บการยืนยนัวา่เกิดจากมุมมองของคุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ และความ
ไวว้างใจ ผลจากการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่า ความพึงพอใจ และการรับรู้ประโยชน์เป็นตวัท านายท่ี
ส าคญัของความตั้งใจในการซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์อยา่งต่อเน่ือง 

Feng-Kuo & Hui-Feng (2015) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างลักษณะการท างาน
ร่วมกนัในชุมชนรับรู้ประโยชน์ความมุ่งมัน่ของชุมชนออนไลน์ และความภกัดีตราสินคา้ท่ีส่งผล 
ต่อตราสินค้าทางออนไลน์  (Relationships among Community Interaction Characteristics, Perceived 
Benefits, Community Commitment, and Oppositional Brand Loyalty in Online Brand Communities) 
การศึกษาน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจเก่ียวกบัลกัษณะการท างานร่วมกนัของชุมชนในตราสินคา้ท่ีมีผล
ต่อการรับรู้ประโยชน์ของสมาชิกในชุมชนออนไลน์ และไม่วา่การรับรู้ประโยชน์ท าให้สมาชิกเกิด
การพฒันาความมุ่งมัน่ของชุมชน เช่นเดียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างความมุ่งมัน่ของชุมชนและ
ความภกัดีแบรนด์ การศึกษาคร้ังน้ีมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากสมาชิกของชุมชนออนไลน์รถยนต์
ในไตห้วนั และไดรั้บทั้งหมด 283 ตวัอย่าง ผลการวิเคราะห์พบว่า ลกัษณะการท างานร่วมกนัของ
ชุมชนของตราสินคา้ให้สมาชิกรับรู้ประโยชน์มากมายกบั "ตราสินคา้ส่วนร่วมของชุมชน" เห็นได้
ชัดท่ีสุด นอกจากความชอบสังคมและผลประโยชน์การเรียนรู้ท่ีเป็นปัจจยัหลักท่ีจะสร้างภาระ
ผกูพนักบัชุมชน เม่ือสมาชิกมีภาระผกูพนักบัชุมชนของพวกเขาจะเป็นความภกัดีตราสินคา้ตรงขา้ม
กบัแบรนด์คู่แข่ง ข้ึนอยู่กบัผลการวิเคราะห์การศึกษาคร้ังน้ีมีขอ้เสนอแนะในการด าเนินงานของ
ผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวขอ้งกบัชุมชนของตราสินคา้ออนไลน์ 

Wang, Law, Denizci-Guillet, Hung & Chio-Fong (2015) ศึกษา เร่ืองผลกระทบของ
คุณภาพเวบ็ไซต์ของโรงแรมบนความตั้งใจใช้บริการจองทางออนไลน์ (Impact of Hotel Website 
Quality on Online Booking Intentions) การศึกษาน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ท่ี
เช่ือถือกบัลูกคา้อาจไดรั้บการพฒันาโดยการลงทุนในการพฒันาเวบ็ไซต์ของโรงแรม รูปแบบการ
วิจยัท่ีประกอบดว้ยเวบ็ไซต์ของโรงแรมท่ีมีคุณภาพความน่าเช่ือถือ และความตั้งใจใช้บริการจอง
ทางออนไลน์ท่ีวางอยู่ขา้งหน้าซอฟแวร์ AMOS 20.0 ถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ 
 
 



31 
 

ระหวา่งเสนอตวัแปร ผลทางสถิติแสดงให้เห็นวา่ เวบ็ไซต์ของโรงแรมท่ีมีคุณภาพเป็นปัจจยับ่งช้ี 
ท่ีแข็งแกร่งของ eTrust ซ่ึงก็ยงัไกล่เกล่ียความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพของเวบ็ไซต ์และผูบ้ริโภคมี
ความตั้งใจจองออนไลน์ ผลกระทบถูกน าเสนอส าหรับผูป้ฏิบติังานบนพื้นฐานของผล 

Jun และ Xiao–Liang (2015) ท าการศึกษาเร่ือง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในบริบท
สังคมออนไลน์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ : การศึกษาเชิงประจกัษ์ (Consumers' Decisions in Social 
Commerce Context: An Empirical Investigation) อธิบายว่า ด้วยความนิยมและการเติบโตของ
เครือข่ายทางสังคมท่ีผูบ้ริโภคมกัจะพึ่งพาค าแนะน าจากเพื่อนออนไลน์เม่ือจะมีการการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ การศึกษาในคร้ังน้ีแสดงให้เห็นถึงการเปล่ียนแปลงทางความคิด
ของผูบ้ริโภคจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ทั้งในส่วนการแบ่งปันขอ้มูล 
และการซ้ือสินคา้ทางส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีไดศึ้กษามุมมองทางสังคมพาณิชย์
จากมุมท่ีแตกต่างกนั แต่มีความเช่ือมโยงกนันั่นคือการแบ่งปันขอ้มูล และการซ้ือสินค้าทางส่ือ
สังคมออนไลน์ จากการทบทวนวรรณกรรมในเร่ืองของการสนบัสนุนทางสังคม ทฤษฎีความความ
ผูกพนั และทฤษฎีความไวว้างใจ ผลการศึกษาน้ีแสดงให้เห็นว่า การสนับสนุนทางสังคม  ทั้ ง
ทางด้านอารมณ์และด้านสารสนเทศ  ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค  และความผูกพันต่อชุมชน
ออนไลน์ ส่งผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ 

Yan et al. (2015) ท าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของปัจจยัการค้าทางสังคมออนไลน์
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค: การศึกษาเชิงประจกัษ์จากเวบ็ไซต์ 
Renren.com (Effect of Social Commerce Factors on User Purchase Behavior: An Empirical Investigation 
from Renren.com) อธิบายว่า การคา้ทางสังคมเป็นรูปแบบการตลาดท่ีเกิดข้ึนใหม่ท่ีธุรกิจจะด าเนินการ
ผา่นทางแพลตฟอร์มเครือข่ายทางสังคม ในฐานะท่ีเป็นชนิดใหม่ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซ่ึงมี
บทบาทส าคญัมากข้ึนท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยการคา้ทางสังคมพาณิชยอ์าศยั
การติดต่อส่ือสารบนแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคม เช่น Facebook และ Twitter เป็นเคร่ืองมือส าหรับ
การน าเสนอเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือร้านคา้ ซ่ึงจะท าให้เกิดความสนใจในผลิตภณัฑ์อนัเป็นการช่วย
เพิ่มความตั้งใจท่ีจะซ้ือของผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน ในการศึกษาคร้ังน้ีไดพ้ฒันาและตรวจสอบรูปแบบ
แนวคิดของปัจจยัทางสังคมออนไลน์ เช่น การสนบัสนุนทางสังคมความไม่แน่นอนของผูข้าย ความ
ไม่แน่นอนผลิตภณัฑ์ และส่ือกลางดา้นสารสนเทศของบุคคลท่ีสามท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคทางสังคมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยการศึกษาจากการใชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม
ท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศจีน (Renren.com) การศึกษาคร้ังน้ีพบว่า การสนบัสนุนทางสังคม ความไม่ 
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แน่นอนของผูข้ายสินคา้ ความไม่แน่นอนของผลิตภณัฑ์ และส่ือกลางด้านสารสนเทศของบุคคล 
ท่ีสาม ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูใ้ช้และความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าทางสังคมอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

Nick  et al. (2015)ท าการศึกษาเร่ือง การศึกษาการมีส่วนร่วมในชุมชนสังคมออนไลน์
ในมุมมองของการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (A Study on the Continuance 
Participation in Online Communities with Social Commerce Perspective) การศึกษาน้ีท าการศึกษา
โครงสร้างและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งท่ีมีส่วนร่วมผลกัดนัความต่อเน่ืองในชุมชนทางสังคมออนไลน์จาก
พฤติกรรมและความตั้งใจซ้ือ การวจิยัใชท้ฤษฎีการสนบัสนุนทางสังคม และพฤติกรรมการวางแผน
ท่ีจะน าเสนอรูปแบบการวิจยัท่ีมีส่วนร่วมต่อเน่ืองในชุมชนสังคมออนไลน์ในประเทศมาเลเซีย      
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าการสร้างการรับรู้ การควบคุมพฤติกรรมและทศันคติจากทฤษฎีการ
สนบัสนุนทางสังคม และสร้างการรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและความตั้งใจท่ีจะมีส่วนร่วม
ในความต่อเน่ืองของชุมชนออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

Bilgihan (2016) ท าการศึกษาพฤติกรรมความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์  (e-loyalty) ใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของลูกคา้ Gen Y ตามแนวคิดท่ีว่า คน Gen Y จะกลายเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีใหญ่
ท่ีสุดส าหรับโรงแรมทัว่โลก เพราะคนกลุ่มน้ีชอบการเดินทางและชอบท่ีจะใชจ่้ายเงินซ้ือประสบการณ์
มากกว่าวตัถุ ประชากรคือ ลูกคา้ Gen Y หรือผูท่ี้เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 – 2538 ท่ีซ้ือสินคา้หรือ
จองโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ จ านวน 2,500 คน ใช้แบบส ารวจออนไลน์ในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลใช้การเลือกตวัอย่างแบบสุ่มเป็นระบบ การศึกษาพบว่า (1) ความเช่ือถือของลูกคา้ส่งผลต่อ
ระบบความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-loyalty) (2) คุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อระบบความภกัดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (e-loyalty) (3) ประสบการณ์ออนไลน์ในเชิงบวกส่งผลต่อความภัก ดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (e-loyalty) 



 
 

บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
  
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซและแรงสนบัสนุนทางสังคมท่ีส่งผล
ต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีวตัถุประสงค ์คือ (1) เพื่อศึกษาโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์  และ (2) เพื่อศึกษาแรงสนบัสนุนทางสังคมท่ีส่งผลต่อความภกัดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ  (Quantitative research) โดยการวิจยัเชิงส ารวจ
(Survey research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 4.  การวเิคราะห์ขอ้มูล 

  

1.  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 1.1  ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
  ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ประชากร (Population) คือ ผูท่ี้ซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีอาศยั
อยูใ่นเขตภาคเหนือตอนล่าง จ านวน 9 จงัหวดั  ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 1.2  กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจัิย 

  เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้น
ผูว้ิจยัสามารถค านวณหาขนาดตวัอยา่งไดโ้ดยใช้สูตรท่ีไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ W. G. cochran 
(1953) โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา 
วาณิชยบ์ญัชา 2549, น.74) ซ่ึงสูตรในการค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ 
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สูตร 
 

 
เม่ือ n คือ  จ  านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

  P คือ  สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม (สัดส่วน 50 %   หรือ  0.50) 
  Z  คือ  ระดบัความมัน่ใจท่ีก าหนด  หรือระดบันยัส าคญัทางสถิติ  เช่น 
  Z ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 เท่ากบั 1.96 (ความเช่ือมัน่95%) >> Z = 1.96 
  d  คือ  สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้ 5% 
 

แทนค่า   n  =  (0.5)(1 - 0.5)(1.96)2 

          (0.5)2  
=   (0.5)(0.5)(3.8416) 

           0.025 
    = 0.9604 
     0.025 
    = 384.16  =  385  คน 

 
ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 385 คน เพื่อให้การเก็บข้อมูลของแบบสอบถาม

ครอบคลุมและสมบูรณ์ จึงมีการเผื่อความผิดพลาดของแบบสอบถามไวจ้  านวน 20 คน ดงันั้น การ
วจิยัคร้ังน้ีจึงใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 405  คน 

 
1.3  วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 สุ่มตวัอยา่งโดยวิธีแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) ซ่ึงมีขั้นตอน

ดงัน้ี 
 1.3.1 ขั้นตอนที่ 1 ใชว้ธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดย

แบ่งเขตภาคเหนือตอนล่างออกเป็น 9 จงัหวดั และไดก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 405 คน โดยจะไดจ้งัหวดั
ละ 45 คน ดงัตารางท่ี 3.1 

 1.3.2 ขั้นตอนที่ 2 ท  าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
หลงัจากแบ่งกลุ่มตวัอย่างได้ 9 จงัหวดั โดยได้โควตาจงัหวดัละ 45 คน แล้วจึงเก็บตวัอย่างแบบ
เจาะจงจนครบไดก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 405 คน ดงัตารางท่ี 3.1 

2 

2 

e 

P)Z P(1 
n 
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ตารางท่ี 3.1  แสดงจ านวนตวัอยา่งตามสัดส่วนของแต่ละจงัหวดั  

 

จังหวดัในเขตภำคเหนือตอนล่ำง 
หน่วยส ำรวจขั้นที่ 1 
แบ่งแบบโควต้ำ 

หน่วยส ำรวจขั้นที่ 2 
แบ่งแบบเจำะจง 

1. อุตรดิตถ์ 45 45 
2. เพชรบูรณ์ 45 45 
3. พิษณุโลก 45 45 
4. ตาก 45 45 
5. สุโขทยั 45 45 
6. พิจิตร 45 45 
7. ก าแพงเพชร 45 45 

8. นครสวรรค ์ 45 45 

9. อุทยัธานี 45 45 
รวม 405 405 

 

2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 

 
2.1 กำรสร้ำงเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย  
 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการใชเ้คร่ืองมือในการวจิยัท่ีสร้างข้ึนจากการศึกษากรอบแนวคิด 

ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อให้เป็นไปตามวตัถุประสงค์ โดยเช่ือว่าผูต้อบแบบสอบถาม 
(questionnaire) มีลักษณะใกล้เคียงกันสามารถทดแทนกันได้ และมีเคร่ืองมือท่ีสร้างข้ึนจาก 
ตวัแปรหลกัในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ มาตรวดัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และ
รายการมาตรวดัตวัแปร โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการ 
ศึกษา รายได ้และอาชีพ ซ่ึงลกัษณะแบบสอบถามจะเป็นค าถามปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ 
(check list) มีขอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีขอ้
ค าถาม 4 ขอ้ ซ่ึงลกัษณะแบบสอบถามจะเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 2 ขอ้ และขอ้ความถามปลาย
แบบใหเ้ลือก จ านวน 2 ขอ้ 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะปัจจยัทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ มีลกัษณะ
ค าถามให้ตอบเป็นแบบค าถามมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale ซ่ึงมีค าถามให้เลือกตอบ  
5 ระดบั และมีขอ้ค าถามจ านวน 9 ขอ้ โดยดดัแปลงมาจากแนวคิดต่างๆ รายละเอียดตามตารางท่ี 3.2 

 
ตารางท่ี 3.2 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะปัจจยัทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ และแหล่งขอ้มูล 
 

ข้อค ำถำม อ้ำงองิ/แหล่งที่มำ 

กำรจดัอนัดบัและแสดงควำมคิดเห็น  
1. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดจ้ดัอนัดบั
สินคา้/บริการ และแสดงความคิดเห็นอยา่ง
ตรงไปตรงมา 

ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ ์(2554) 
สยมล วิทยาธนรัตนา (2555) 
Shadkam (2013); Wang & Hajli (2014);  
Hajli (2015) 

2. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดจ้ดัอนัดบั
สินคา้/บริการ และแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่ง
น่าเช่ือถือ 

ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ ์(2554) 
สยมล วิทยาธนรัตนา (2555) 
Shadkam (2013); Wang & Hajli (2014);  
Hajli (2015) 

3. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์แชร์
ประสบการณ์ดา้นสินคา้ /บริการ 

ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ ์(2554) 
สยมล วิทยาธนรัตนา (2555) 
Shadkam (2013); Wang & Hajli (2014);  
Hajli (2015) 

ข้อเสนอแนะและกำรน ำน ำผลิตภัณฑ์  
4. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ให้
ขอ้เสนอแนะและแนะน าผลิตภณัฑอ์ยา่ง
ตรงไปตรงมา 

Kucukcay and Benyouycef (2014) 
Hajli (2015) 
ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ ์(2554) 

5. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ให้
ขอ้เสนอแนะและแนะน าผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่ง
น่าเช่ือถือ 

Kucukcay and Benyouycef (2014) 
Hajli (2015) 
ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ ์(2554) 

6. โดยภาพรวมแลว้ท่านรู้สึกวา่เพ่ือนบนเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์ใหข้อ้เสนอแนะและค าแนะน าท่ีมี
ประโยชน ์

Kucukcay and Benyouycef (2014) 
Hajli (2015) 
ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ ์(2554) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) 
 

ข้อค ำถำม อ้ำงองิ/แหล่งที่มำ 

กระทู้บนชุมชนออนไลน์  
7. ท่านเคยมีส่วนร่วมในการใหข้อ้มลูผูอ่ื้นผา่น
กระทูบ้นชุมชนออนไลน์ 

ณฐัราภรณ์ หาญอาษา (2555) 
Hajli (2015); Lu & Hsiao (2010);  
Anderson (2011); Hew et al (2016) 

8. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดต้ั้งกระทู้
และโตต้อบกนัอยา่งตรงไปตรงมา 

ณฐัราภรณ์ หาญอาษา (2555) 
Hajli (2015); Lu & Hsiao (2010) 
Anderson (2011); Hew et al. (2016) 

9. บทวิจารณ์ และความคิดเห็นต่างๆ บนกระทู้
ชุมชนออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

ณฐัราภรณ์ หาญอาษา (2555) 
Hajli (2015); Lu & Hsiao (2010) 
Anderson (2011); Hew et al (2016) 

 
ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงสนบัสนุนทางสังคม มีลกัษณะค าถามให้ตอบ

เป็นแบบค าถามมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale ซ่ึงมีค าถามให้เลือกตอบ 5 ระดบั และมี
ขอ้ค าถามจ านวน 6 ขอ้ โดยดดัแปลงมาจากแนวคิดต่างๆ รายละเอียดตามตารางท่ี 3.3 

 
ตารางท่ี 3.3 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัแรงสนบัสนุนทางสังคม และแหล่งขอ้มูล 
 

ข้อค ำถำม อ้ำงองิ/แหล่งที่มำ 
แรงสนับสนุนทำงด้ำนอำรมณ์  

1. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนรั์บฟังความคิดเห็นของท่าน
เม่ือพบปัญหาในการซ้ือสินคา้และบริการ 

 Liang et al. (2012) 
Wang et al (2014)  
 Nick  et al. (2015) 

2. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ใหค้ าแนะน าและ
ขอ้เสนอแนะเม่ือท่านพบปัญหาในการซ้ือสินคา้และบริการ 

Liang et al. (2012) 
Wang et al. (2014) 
Nick  et al. (2015) 

3. เพ่ือนท่ีท่านรู้จกับนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์หค้วามสนใจ 
ในชีวิตความเป็นอยูข่องท่าน และแสดงออกวา่อยูข่า้งๆ  
ท่านเสมอ 

Liang et al. (2012) 
Wang et al. (2014) 
Nick  et al. (2015) 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ) 
 

ข้อค ำถำม อ้ำงองิ/แหล่งที่มำ 

แรงสนับสนุนทำงด้ำนข้อมูลข่ำวสำร  
4. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนค์อยใหค้ าแนะน า 
เม่ือท่านตอ้งการความช่วยเหลือ 

Liang et al. (2012) 
Wang et al. (2014) 
Nick  et al.(2015) 

5. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนค์อยใหข้อ้มูล 
ในการแกไ้ขปัญหาจนส าเร็จ 

Liang et al. (2012) 
Wang et al. (2014) 
Nick  et al. (2015) 

6. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนช่์วยเหลือ 
ในการแกไ้ขปัญหาและใหค้ าแนะน าอยา่งสม ่าเสมอ   

Liang et al. (2012) 
Wang et al. (2014) 
Nick  et al. (2015) 

 
ส่วนท่ี 5  แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ มีลกัษณะค าถามให้

ตอบเป็นแบบค าถามมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale ซ่ึงมีค าถามให้เลือกตอบ 5 ระดับ 
และมีขอ้ค าถามจ านวน 6 ขอ้โดยดดัแปลงมาจากแนวคิดต่างๆ รายละเอียดมาตรวดัตามตารางท่ี 3.4 

 
ตารางท่ี 3.4  ขอ้ค าถามเก่ียวกบัความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ และแหล่งขอ้มูล  
 

ข้อค ำถำม อ้ำงองิ/แหล่งที่มำ 
ควำมตั้งใจที่จะซ้ือต่อเนื่อง  

1. ตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซตต่์อไป Chiu, Cheng, Huang, and Chen (2013);  
Durmus, Ulusu, and Erdem (2013, pp. 424) 

2. ช่ืนชอบสินคา้จากเวบ็ไซตม์ากกวา่หนา้ร้าน Chiu, Cheng, Huang, and Chen (2013);  
Durmus, Ulusu, and Erdem (2013, pp.424) 

3. ท่านจะยงัคงเลือกซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซต ์แม้
จะพบช่องทางอ่ืนๆจดักิจกรรมท่ีน่าสนใจ 

Chiu, Cheng, Huang, and Chen (2013);  
Durmus, Ulusu, and Erdem (2013, pp.424) 
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ตารางท่ี 3.4  (ต่อ)  
 

ข้อค ำถำม อ้ำงองิ/แหล่งที่มำ 
กำรส่ือสำรปำกต่อปำกทำงอเิลก็ทรอนิกส์  

4. แนะน าการซ้ือสินคา้ออนไลนใ์หก้บัสมาชิก
คนอ่ืนในกลุ่มสงัคมออนไลน์ 

Chiu, Cheng, Huang, and Chen (2013);  
Durmus, Ulusu, and Erdem (2013, pp.424) 

5. แนะน าเวบ็ไซตท่ี์ซ้ือสินคา้ออนไลนใ์หก้บั
สมาชิกอ่ืนในกลุ่มสงัคมออนไลน์ 

Chiu, Cheng, Huang, and Chen (2013);  
Durmus, Ulusu, and  Erdem (2013, pp.424) 

6. ค าแนะน าในกลุ่มสังคมออนไลนช่์วยท าให้
ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 

Chiu, Cheng, Huang, and Chen (2013);  
Durmus, Ulusu, and  Erdem (2013, pp.424) 

 
2.2  เกณฑ์ในกำรให้คะแนน เป็นการศึกษาระดบัความส าคญัซ่ึงแบบสอบถามจะเป็น

ลกัษณะเป็นมาตรส่วนประเมินค่า (rating scale) โดยใช้มาตรวดัแบบลิเคิร์ท 5 อนัดบั (five point 
Likert-type scale) ซ่ึงจะมีเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว  เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามได้
ดงัต่อไปน้ี 

ระดบั 5 หมายถึง ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเท่ากบั 5 คะแนน 
ระดบั 4 หมายถึง ระดบัมาก  มีค่าเท่ากบั 4 คะแนน 
ระดบั 3 หมายถึง ระดบัปานกลาง มีค่าเท่ากบั 3 คะแนน 
ระดบั 2 หมายถึง ระดบันอ้ย  มีค่าเท่ากบั 2 คะแนน 
ระดบั 1 หมายถึง ระดบันอ้ยท่ีสุด  มีค่าเท่ากบั 1 คะแนน 

 

 และผูว้ิจยัได้ก าหนดเกณฑ์ในการแปลผลตามแนวคิดของ  Best (1993) ในท่ีน้ี
ตอ้งการแบ่งเป็น 5 ระดบั แทนค่าในสูตรเท่ากบั (5-1)/5 = 0.8 จึงมีระยะห่างระหวา่งช่วงเท่ากบั 0.80 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00  หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง ความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยมาก 
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2.3 กำรตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัไดท้  าการทดสอบหาค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (content validity) และการ

ทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (reliability) ของแบบสอบถาม เพื่อน ามาปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความ
ชดัเจนและเหมาะสม ดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 การทดสอบหาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (content validity) ผูว้ิจยัได้
พฒันาปรับปรุงแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาไปให้นกัวิชาการและผูเ้ช่ียวชาญ 
จ านวน 3 ท่าน พิจารณาด้วยเทคนิคค่าดชันีความสอดคล้อง IOC (Index ofitem-Objective Congruence) 
โดยมีการก าหนดคะแนนท่ีผูเ้ช่ียวชาญให ้ดงัน้ี 

+1 หมายถึง ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั 
0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั 
-1 หมายถึง ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั 
 

 สูตร  IOC  =     ΣR 
         N 

 เม่ือ 
IOC =  ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งวตัถุประสงคใ์นการวดั 
R  =  ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
N  =  จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 
ทั้งน้ี เกณฑ์ในการเลือกขอ้ค าถามจะพิจารณาเฉพาะขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 

0.50-1.00 จะท าการคดัเลือกไว ้แต่ถา้มีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.5 จะพิจารณาปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ 
(Rovinelli & Hambleton 1977, pp.49-60) ซ่ึงค่าดชันีความสอดคล้องท่ีได้คร้ังน้ีอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 
โดยถือวา่ผา่นเกณฑม์าตรฐานท่ียอมรับได ้
  ขั้นตอนท่ี 2 การทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (reliability) โดยผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถาม
ท่ีผ่านการตรวจสอบท่ีได้ด าเนินการปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ ไปทดลองใช ้
(tryout) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบความเป็นปรนัยและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม และท าการวดัความเช่ือมัน่ โดยใชสู้ตรค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) อยู่ ระหว่าง 0.727 ถึ ง 0.848 โดยจะท าการตัดตัวช้ี ว ัดทิ้ งถ้ ามี ค่ าต ่ ากว่ า 0.700 
 (Fornell and Larcker 1981) สรุปได้ว่าแบบสอบถามน้ีมีความน่าเช่ือถือหรือมีความเช่ือมัน่ได้สูง  
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และท าการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงเสมือน  (convergent validity) เพื่อวดัเชิงขอ้ค าถามรายข้อ 
ควรเขา้กลุ่มนั้นๆ หรือไม่ โดยผูว้จิยัท าการวเิคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งคะแนนรายขอ้ (item) กบั
คะแนนรวมของหมวดท่ีขอ้นั้นเป็นตวัช้ีวดั คะแนนรวมน้ีเป็นคะแนนท่ีปรับเอาค่าคะแนนของขอ้ 
ท่ีจะศึกษาออก (corrected total) โดยใช ้Person’s product-moment correlation ค่าสหสัมพนัธ์จะเป็น
ดชันีท่ีช้ีวา่ขอ้ค าถามท่ีศึกษานั้นควรจะเขา้กลุ่มหรือไม่ ตามตารางท่ี 3.5 
 
ตารางท่ี 3.5  ผลการตรวจสอบเคร่ืองมือวดั ( n=405) 
 

ข้อ 
 

ข้อค ำถำม 
 

IOC 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

α 

โซเชียลคอมเมร์ิซ 
 กำรจดัอนัดบัและแสดงควำมคดิเห็นของเพือ่น (Rating and Reviews) 
1 เพื่อนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดจ้ดัอนัดบัสินคา้/ 

บริการ และแสดงความคิดเห็นอยา่งตรงไปตรงมา 
1.00 0.621 0.750 

2 ท่านเห็นวา่เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดจ้ดัอนัดบั 
สินคา้/บริการ และแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ 

1.00 0.625  

3 เพื่อนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนแ์ชร์ประสบการณ์ 
ดา้นสินคา้ /บริการ 

1.00 0.499  

 ข้อเสนอแนะและกำรแนะน ำผลติภัณฑ์ของเพือ่น (Recommendation and Referrals) 
4 ท่านรู้สึกวา่เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์หข้อ้เสนอแนะ

และแนะน าผลิตภณัฑอ์ยา่งตรงไปตรงมา 
1.00 0.644 0.791 

5 ท่านรู้สึกวา่เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์หข้อ้เสนอแนะ
และแนะน าผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ 

1.00 0.674  

6 โดยภาพรวมแลว้ท่านรู้สึกวา่เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์
ใหข้อ้เสนอแนะและค าแนะน าท่ีมีประโยชน์ 

1.00 0.583  

 กระทู้บนชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) 
7 ท่านเคยมีส่วนร่วมในการใหข้อ้มูลผูอ่ื้นผา่นกระทูบ้นชุมชน

ออนไลน์ 
1.00 0.562 0.771 

8 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดต้ั้งกระทูแ้ละโตต้อบกนั
อยา่งตรงไปตรงมา 

1.00 0.662  

9 ท่านคิดวา่บทวจิารณ์ และความคิดเห็นต่างๆ บนกระทูชุ้มชน
ออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

1.00 0.615  
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ตารางท่ี 3.5  (ต่อ) 
 

ข้อ 
 

ข้อค ำถำม 
 

IOC 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

α 

แรงสนบัสนุนทำงสังคม    
 ด้ำนแรงสนับสนุนทำงด้ำนอำรมณ์ (Emotional Support) 
10 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนรั์บฟังความคิดเห็น 

ของท่านเม่ือพบปัญหาในการซ้ือสินคา้และบริการ 
1.00 0.612 0.727 

11 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์หค้  าแนะน าและ 
ขอ้เสนอแนะเม่ือท่านพบปัญหาในการซ้ือสินคา้และบริการ 

1.00 0.656  

12 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์หค้วามสนใจในชีวติ 
ความเป็นอยูข่องท่าน และแสดงออกวา่อยูข่า้งๆท่านเสมอ 

1.00 0.404 
 

 ด้ำนแรงสนับสนุนทำงข้อมูลข่ำวสำร (Informational Support) 
13 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์หค้  าแนะน าขอ้มูล 

ข่าวสารเม่ือท่านตอ้งการ 
1.00 0.699 0.848 

14 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์หข้อ้มูลสินคา้ 
ในการแกปั้ญหาจนส าเร็จ 

0.67 0.714  

15 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนช่์วยเหลือและสนบัสนุน 
ขอ้มูลข่าวสารอยา่งสม ่าเสมอ   

1.00 0.737  

ควำมภักดทีำงอเิลก็ทรอนิกส์    
 ควำมตั้งใจทีจ่ะซ้ือต่อเนื่อง (Continuant Intention) 

16 ท่านตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซตต์่อไป 1.00 0.627 0.797 
17 ท่านช่ืนชอบการซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตม์ากกวา่การซ้ือสินคา้ 

จากหนา้ร้าน 
1.00 0.702  

18 
ท่านจะยงัคงเลือกซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซต ์แมจ้ะพบวา่ 
ช่องทางอ่ืนๆ จดักิจกรรมท่ีน่าสนใจ 

1.00 
0.606  

 กำรส่ือสำรปำกต่อปำกทำงอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word-of-Mouth) 
19 แนะน าการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใหก้บัสมาชิกคนอ่ืน 

ในกลุ่มสงัคมออนไลน ์
1.00 0.738 0.808 

20 แนะน าเวบ็ไซตท่ี์ซ้ือสินคา้ออนไลน์ใหก้บัสมาชิกอ่ืน 
ในกลุ่มสงัคมออนไลน ์

1.00 0.755  

21 ค าแนะน าในกลุ่มสงัคมออนไลนช่์วยท าใหท่้านตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 

1.00 0.497  
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3.  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยมุ่งใหค้รอบคลุมงานวจิยัและมีการเก็บขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
3.1 จัดท ำหนังสือขอควำมอนุเครำะห์จำกมหำวิทยำลัยสุโขทัยธรรมำธิรำชถึงองคก์าร

ท่ีจะท าการส ารวจ เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บขอ้มูลแบบสอบถาม 
3.2 ท ำกำรทดสอบเคร่ืองมือ เพื่อตรวจสอบหาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา และหาความ

เช่ือมัน่ก่อนท่ีจะจดัส่งแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปยงักลุ่มตวัอยา่ง และท าการจดัส่งผา่นช่องทาง
ต่าง ๆ เพื่อใหถึ้งกลุ่มตวัอยา่งครบตามจ านวนท่ีก าหนดไว ้

3.3  ท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ตรวจสอบและท าการบนัทึกขอ้มูลโดยการใชโ้ปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 

3.4 น ำข้อมูลทีไ่ด้ท ำกำรประมวลผล เพื่อมาวเิคราะห์ สังเคราะห์ และสรุปผลขอ้มูล 
 

4.  กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

การวิจยั เร่ือง อิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซและแรงสนบัสนุนทางสังคมท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 405 
คน โดยแจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่างและน าข้อมูลท่ีได้มาด าเนินการตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของขอ้มูล ซ่ึงท าให้ผูว้ิจยัแน่ใจไดว้า่ขอ้มูลท่ีน ามาประมวลนั้นเป็นขอ้มูลท่ีมีความสมบูรณ์
ถูกตอ้งและอยูใ่นรูปแบบเดียวกนัทั้งหมดก่อนท่ีจะน าขอ้มูลไปประมวลผลและวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ย
คอมพิวเตอร์โปรแกรมส าเร็จรูป โดยใชข้อ้มูลทางสถิติ  ดงัน้ี 

4.1 สถิติเชิงพรรณนำ (descriptive statistics) เป็นสถิติท่ีใช้บรรยายคุณลกัษณะและ
คุณสมบติัของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงประกอบดว้ย 

4.1.1 ค่าร้อยละ (percentage) ใชอ้ธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคล 
      4.1.2  ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) ใช้

ส าหรับการแปลความหมายของขอ้มูลต่างๆ เพื่อสรุปและอธิบายลกัษณะของตวัแปรว่าผูใ้ห้ขอ้มูล 
มีการตอบสนองมาตรวดัแต่ละข้อ แต่ละหมวดคล้ายคลึงกันหรือว่าผิดแผกกัน SD มีค่าต ่าสุด 
เท่ากบั 0 ซ่ึงแสดงว่าผูใ้ห้ขอ้มูลมีขอ้มูลหรือตอบสนองตวัช้ีวดัเหมือนกนั SD มีค่าสูงข้ึนแสดงว่า
ผู ้ให้ข้อมูลมีข้อมูลหรือตอบสนองต่อตัวช้ีวดัต่างกัน  ยิ่ง SD มีค่ามาก ก็ยิ่งแตกต่างกันมาก  
เกณฑ์พิจารณาว่า SD มีค่าเท่าไหร่จึงถือว่ามีค่ามากให้พิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนั 
(Coefficient of Variation: CV) 
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4.2 สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics)  
 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็นการวิเคราะห์

ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตาม (Dependent Variable) หน่ึงตวัแปรกบัตวัแปรอิสระ 
(Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตวัแปรข้ึนไป ซ่ึงเป็นสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานหากทราบ
ค่าตวัแปรหน่ึงก็จะท านายอีกตวัแปรหน่ึงได้ สามารถเขียนให้อยู่ในสมการเชิงเส้นตรงรูปแบบ
คะแนนดิบได ้ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2551, น.ก) 

 

      Ý = 0 + 1X1+ 2X2+ ··· + βk Xk 

 

เม่ือ    Ý คือ  คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม 
0 คือ  ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
1 ,..., βk คือ  น ้าหนกัคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ  

   ตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k ตามลาดบั 
X0 ,…, Xk คือ  คะแนนตวัแปรอิสระตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k 
k  คือ  จ านวนตวัแปรอิสระ 
 

 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว 
พร้อมกันโดยท าการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ  คือ H0:  
β1 = β2 =…= βk = 0 เทียบกบั H1: มี βi อยา่งน้อย 1 ตวั ท่ี ≠ 0 (i=1,…,k) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2551, 
น.ก) ตามตารางท่ี 3.6 

 

ตารางท่ี 3.6 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งควำมแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศำอสิระ 
(df) 

ผลบวกก ำลงัสอง 
(Sum Square: SS) 

ผลบวกก ำลงัสองเฉลีย่ 
(Mean Square: MS) 

F–
Statistics 

การถดถอย (Regression) k SSR MSR = SSR 
                

 
F = MSR 

 ความคลาดเคล่ือน 
 (Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE = SSE 
 

ผลรวม (Total) n–1 SST   

ท่ีมา:  กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2551: น.ข). การวิเคราะห์ข้อมลูหลายตัวแปร (พิมพค์ร้ังท่ี 3). 
          กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

K 

MSE 
 n–k–1 
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ค่าสหสัมพันธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation) เป็นค่าแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตวัแปรตั้งแต่สองตวัแปรข้ึนไป โดยใชส้ัญลกัษณ์ r แทนความสัมพนัธ์ท่ีมีค่าอยูร่ะหวา่ง +1 และ -1 
โดยเคร่ืองหมายบวกและลบของค่า r  มีความหมายแตกต่างกนั ค่าความสัมพนัธ์สามารถจ าแนก 
ได ้3 กลุ่ม คือ 
 1)  ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้+1 หมายถึง คู่ตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัสูงมากในทิศทาง
เดียวกนั 
 2)  ค่า r มีค่าเขา้ใกล้ -1 หมายถึง คู่ตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัสูงมากในทิศทาง
ตรงกนัขา้ม 
 3)  ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้ 0  หมายถึง คู่ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์กนัเลย 
 
ตารางท่ี 3.7 แสดงระดบัค่าสหสัมพนัธ์ 
 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์(r) ระดบัความสัมพนัธ์ 
0.91 - 1.00 มีความสัมพนัธ์ในทิศเดียวกนัในระดบัสูงมาก 
0.71 – 0.90 มีความสัมพนัธ์ในทิศเดียวกนัในระดบัสูง 
0.51 – 0.70 มีความสัมพนัธ์ในทิศเดียวกนัในระดบัปานกลาง 
0.31 -0.50 มีความสัมพนัธ์ในทิศเดียวกนัในระดบัต ่า 
0.00 - 0.30 มีความสัมพนัธ์ในทิศเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 

ท่ีมา:  กริช แรงสูงเนิน. (2554). การวิเคราะห์ปัจจัยด้วย SPSS และ AMOS เพ่ือการวิจัย. 
กรุงเทพฯ: ซีเอด็ยเูคชัน่. 



 
 

บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การวิจยัเร่ือง อิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซและแรงสนับสนุนทางสังคมท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 405 ชุด และด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีทางสถิติ 
เพื่อน าผลท่ีไดท้  าการวเิคราะห์และสรุปผลการวจิยัแบบตารางประกอบการบรรยาย มีรายละเอียดใน
การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเป็น 6 ตอน ดงัต่อไปน้ี 

1. ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

2. พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3. ปัจจยัทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ   
4. แรงสนบัสนุนทางดา้นสังคม  
5. ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 

6. การทดสอบสมมติฐาน 
 

ตอนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลส่วน
บุคคลของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินค้าออนไลน์ในเขตภาคเหนือตอนล่าง จ านวน 405 ตวัอย่าง 
ไดผ้ลการวเิคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งตามลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง ตามตารางท่ี 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1  จ านวนและร้อยละขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 108 26.7 
หญิง 297 73.3 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
 

ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ   
ต ่ากวา่ 20 ปี 4 1.0 
20 - 29 ปี 344 84.9 
30 - 39 ปี 49 12.1 
40 - 49 ปี 6 1.5 
50 ปี ข้ึนไป 2 0.5 

ระดบัการศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 171 42.2 
ปริญญาตรี  228 56.3 
ปริญญาโท  5 1.2 
สูงกวา่ปริญญาโท 1 0.2 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาทต่อเดือน)   
นอ้ยกวา่ 10,000 197 48.6 
10,000 – 19,999 161 39.8 
20,000 – 29,999 29 7.2 
30,000 – 39,999 8 2.0 
40,000 – 49,999 2 0.5 
มากกวา่ 50,000 8 2.0 

อาชีพ   
ขา้ราชการ/พนกังาน/ลูกจา้งของรัฐ 84 20.7 
พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน 88 21.7 
นกัเรียน/นกัศึกษา 181 44.7 
เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 44 10.9 
อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 405 100.0 
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 จากตารางท่ี 10 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 73.3 ส่วนเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 26.7 ซ่ึงมีอายุระหวา่ง 20 -
29 ปี เป็นจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 84.9 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 30 -39 ปี คิดเป็นร้อยละ 
12.1 และอายุระหว่าง 40 - 49 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั ส่วนระดับการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 42.2 และปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามล าดบั ส่วนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนพบว่า 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท มีจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 48.6  รองลงมามีรายได ้
10,000 - 19,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.8 และรายได้ 20,000 – 29,999 บาท ตามล าดับ  และ
สถานภาพการท างานส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.7  
รองลงมาคือ พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน คิดเป็นร้อยละ 21.7 และขา้ราชการ/พนักงาน/ลูกจา้งของรัฐ 
คิดเป็นร้อยละ 20.7 ตามล าดบั 
 

ตอนที ่2 พฤติกรรมในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้เก็บขอ้มูลใน
ส่วนพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์
ในเขตภาคเหนือตอนล่าง ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ดงัต่อไปน้ี  
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละเครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network) ท่ีใช้หาขอ้มูลในการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 

ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เฟสบุ๊ค (Facebook) 381 94.1 
ทวิตเตอร์ (Twitter) 32 7.9 
ยทููบ (Youtube) 88 21.7 
ไลน(์Line) 184 45.4 
อินสตาแกรม(Instagram) 148 36.5 
อ่ืนๆ 28 6.9 
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จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ช้งานนิยมสูงเป็นอนัดบัแรก คือ 
เฟสบุค๊ คิดเป็นร้อยละ 94.1 รองลงมา คือ ไลน์ คิดเป็นร้อยละ 45.4 และอินสตาแกรม คิดเป็นร้อยละ 
36.5 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละเคร่ืองมือในการซ้ือสินคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ 

(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 

ประเภทของเคร่ืองมอื จ านวน (คน) ร้อยละ 

สมาร์ทโฟน 394 97.3 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ 83 20.5 
โน๊ตบุ๊ค 111 27.4 
แทบ็เลต็คอมพิวเตอร์ 24 5.9 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผลการส ารวจของกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้

ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนสูงท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 97.3 รองลงมาผ่านโน๊ตบุ๊ค คิดเป็นร้อยละ 27.4 
และผา่นคอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ คิดเป็นร้อยละ 20.5 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ความถี่ในการซ้ือสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 คร้ัง/เดือน 174 43.0 
2 คร้ัง/เดือน 118 29.1 
3 คร้ัง/เดือน 53 13.1 
4 คร้ัง/เดือน 16 4.0 
มากกวา่เดือนละ 4 คร้ัง 43 10.6 

รวม 405 100.0 
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จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้  1 คร้ัง/เดือน สูงเป็นอนัดบัแรก คิดเป็น
ร้อยละ 43.0 รองลงมา คือ 2 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 29.1 และซ้ือสินคา้ 3 คร้ัง/เดือน เป็นล าดบั 
ถดัมา คิดเป็นร้อยละ 13.1  

 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในแต่ละคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 500 บาท 155 38.3 
500 – 999 บาท 171 42.2 
1,000 – 2,999 บาท 60 14.8 
3,000 – 5,999 บาท 13 3.2 
6,000 – 9,999 บาท 4 1.0 
10,000 – 19,999 บาท 1 0.2 
20,000 – 49,999 บาท 0 0 
มากกวา่ 50,000 บาท 1 0.2 

รวม 405 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์แต่ละคร้ัง 500 -599 บาท สูง
เป็นอนัดบัแรก คิดเป็นร้อยละ 42.2 รองลงมาคือ ต ่ากวา่ 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.3 และค่าใชจ่้าย
แต่ละคร้ัง 1,000 – 2,999 บาท เป็นอนัดบัถดัมา คิดเป็นร้อยละ 14.8  
 

ตอนที ่3 ปัจจัยทางด้านโซเชียลคอมเมร์ิซ  
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ ซ่ึงประกอบด้วย ด้านการจดั
อนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน ดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑ์ของเพื่อน และ
ดา้นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ มีผลการวเิคราะห์ปรากฏในตารางท่ี 4.6 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธ์ิความผนัแปรของตวัช้ีวดัปัจจยัทาง 
ดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซของผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ โดยภาพรวม 

 
 ปัจจยัด้านโซเชียลคอมเมร์ิซ  S.D C.V. ระดบัความคิดเห็น 

1 ดา้นการจดัอนัดบัและ 
แสดงความคิดเห็นของเพื่อน 

3.18 0.601 0.189 ปานกลาง 

2 ดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะน า
ผลิตภณัฑข์องเพื่อน 

3.10 0.579 0.187 ปานกลาง 

3 ดา้นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ 2.89 0.737 0.255 ปานกลาง 
 รวม 3.05 0.639 0.209 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.6 ผลการส ารวจของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นว่าปัจจัยทางด้านโซเชียลคอมเมิร์ซของผู ้ซ้ือสินค้าออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับ 
ปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.05 และมีความเห็นคลา้ยคลึงกนั สังเกตไดจ้ากการมีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานรวมเท่ากบั 0.639 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัรวมเท่ากบั 0.209 (นอ้ยกวา่เกณฑ์ 0.25-
0.50) (Singh, Westlake & Feder 2015)  แสดงให้เห็นวา่ผูใ้ห้ขอ้มูลมีความเห็นเก่ียวกบัเร่ืองโซเชียล
คอมเมิร์ซของการซ้ือสินคา้ออนไลน์คลา้ยคลึงกนัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น ดา้นการจดัอนัดบั
สินคา้และแสดงความคิดเห็นของเพื่อน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.18 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.601 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.189 รองลงมา คือ ดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะน า
ผลิตภัณฑ์ของเพื่อน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.10 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.597 และค่า
สัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.187และด้านกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.89 มี
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.737 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากับ 0.255 ตามล าดับ 
โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลางทั้งหมด ค่า CV ต ่ามากแสดงว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
คลา้ยกนัในทุกดา้น และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การจดั
อนัดบัสินคา้และแสดงความคิดเห็นของเพื่อน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.18 รองลงมา คือ การจดัอนัดบั
สินคา้และแสดงความคิดเห็นของเพื่อนและกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ ด้านการจดัอนัดบัและแสดง
ความคิดเห็นของเพื่อนมีผลการวเิคราะห์ปรากฏในตารางท่ี  4.7  
  

x
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธ์ิความผนัแปรของตวัช้ีวดัปัจจยั
ทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ ดา้นการจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน 

 

 
ด้านการจดัอันดบัและ 

แสดงความคิดเห็นของเพือ่น x  S.D C.V. ระดบัความคิดเห็น 

1 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดจ้ดั
อนัดบัสินคา้/บริการ และแสดงความคิดเห็น
อยา่งตรงไปตรงมา 

3.14 0.704 0.224 ปานกลาง 

2 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดจ้ดั
อนัดบัสินคา้/บริการ และแสดง 
ความคิดเห็นไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ 

3.09 0.705 0.228 ปานกลาง 

3 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนแ์ชร์
ประสบการณ์ดา้นสินคา้ /บริการ 

3.13 0.797 0.254 ปานกลาง 

 รวม 3.18 0.601 0.188 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.7 ผลการส ารวจของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นว่า ดา้นการจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน  โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
ซ่ึงมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.18 และมีความเห็นคล้ายคลึงกัน สังเกตได้จากการมีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานรวมเท่ากับ 0.601 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัรวมเท่ากับ 0.188 (น้อยกว่าเกณฑ ์ 
0.25-0.50) (Singh, Westlake & Feder 2015) แสดงให้เห็นว่าผูใ้ห้ข้อมูลมีความเห็นเก่ียวกับด้าน 
การจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อนคลา้ยคลึงกนัมาก เม่ือแยกพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่  
เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้จัดอันดับสินค้า/บริการ และแสดงความคิดเห็นอย่าง
ตรงไปตรงมา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.14 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.704 และค่าสัมประสิทธ์ิการ
แปรผนัเท่ากบั 0.224 รองลงมา คือ เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์แชร์ประสบการณ์ดา้นสินคา้ /
บริการ  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.13 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.705 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนั
เท่ากบั 0.228 และเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้จดัอนัดับสินคา้/บริการ และแสดงความ
คิดเห็นได้อย่างน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.09 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.797 และค่า
สัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.1254 ตามล าดบั โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลางทั้งหมด ค่า CV 
ต ่ามากแสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นคลา้ยกนัในทุกดา้น และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ 
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ค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดจ้ดัอนัดบัสินคา้/
บริการ และแสดงความคิดเห็นอยา่งตรงไปตรงมา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.14 รองลงมาคือ คือ เพื่อนบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แชร์ประสบการณ์ดา้นสินคา้ /บริการ  และเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ไดจ้ดัอนัดบัสินคา้/บริการ และแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัทางด้านโซเชียลคอมเมิร์ซ ด้านข้อเสนอแนะและการ
แนะน าผลิตภณัฑข์องเพื่อนมีผลการวเิคราะห์ปรากฏในตารางท่ี 4.8 

ผลการส ารวจของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าปัจจยั
โซเชียลคอมเมิร์ซ  ดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑ์ของเพื่อน ในภาพรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.10 และมีความเห็นคลา้ยคลึงกนั จากการสังเกตไดจ้ากการมีส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.579 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัรวมเท่ากบั 0.186 (น้อยกว่า
เกณฑ์ 0.25-0.50) (Singh, Westlake & Feder 2015) แสดงให้เห็นว่าผูใ้ห้ขอ้มูลมีความเห็นเก่ียวกบั
ดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑ์ของเพื่อนคลา้ยคลึงกนัมาก 

 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธ์ิความผนัแปรของตวัช้ีวดัปัจจยั

ทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ ดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑ์ของเพื่อน 
 

 
ด้านข้อเสนอแนะและ 

การแนะน าผลติภัณฑ์ของเพือ่น x  S.D C.V. ระดบัความคิดเห็น 

1 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
ใหข้อ้เสนอแนะและแนะน าผลิตภณัฑ ์
อยา่งตรงไปตรงมา 

3.07 0.670 0.218 ปานกลาง 

2 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
ใหข้อ้เสนอแนะและแนะน าผลิตภณัฑ ์
ไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ 

3.04 0.680 0.223 ปานกลาง 

3 โดยภาพรวมแลว้เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลนใ์หข้อ้เสนอแนะและค าแนะน า 
ท่ีมีประโยชน ์

3.19 0.718 0.225 ปานกลาง 

 รวม 3.10 0.579 0.186 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.8 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า โดยภาพรวมแล้วเพื่อนบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ให้ขอ้เสนอแนะและค าแนะน าท่ีมีประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.19 มีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.718 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากับ 0.225 รองลงมา คือ เพื่อนบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ขอ้เสนอแนะและแนะน าผลิตภณัฑ์อยา่งตรงไปตรงมา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.07 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.670 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.223 และเพื่อน
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ขอ้เสนอแนะและแนะน าผลิตภณัฑ์ได้อย่างน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.04 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.670 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.218 
ตามล าดบั โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางทั้งหมด ค่า CV ต ่ามากแสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นคลา้ยกนัในทุกดา้น และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ 
โดยภาพรวมแลว้เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ขอ้เสนอแนะและค าแนะน าท่ีมีประโยชน์ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.19 รองลงมา คือ เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ขอ้เสนอแนะและแนะน า
ผลิตภณัฑ์อย่างตรงไปตรงมา และเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ขอ้เสนอแนะและแนะน า
ผลิตภณัฑอ์ยา่งตรงไปตรงมา ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางด้านโซเชียลคอมเมิร์ซ ดา้นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์  
มีผลการวเิคราะห์ปรากฏในตารางท่ี 4.9 

 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธ์ิความผนัแปรของตวัช้ีวดัปัจจยั

ทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ ดา้นกระทูบ้นชุมชนออนไลน ์
 

 ด้านกระทู้บนชุมชนออนไลน์ x  S.D C.V. ระดบัความคิดเห็น 
1 ท่านเคยมีส่วนร่วมในการใหข้อ้มลูผูอ่ื้น 

ผา่นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ 
2.67 1.009 0.377 ปานกลาง 

2 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดต้ั้งกระทู้
และโตต้อบกนัอยา่งตรงไปตรงมา 

3.05 0.832 0.272 ปานกลาง 

3 ท่านคิดวา่บทวิจารณ์ และความคิดเห็นต่างๆ
บนกระทูชุ้มชนออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

2.95 0.816 0.276 ปานกลาง 

 รวม 2.89 0.737 0.255 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.9 ผลการส ารวจของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นวา่ปัจจยัโซเชียลคอมเมิร์ซ ดา้นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 2.89 และมีความเห็นคลา้ยคลึงกนั จากการสังเกตไดจ้ากการมีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานรวมเท่ากบั 0.737 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัรวมเท่ากบั 0.255 (นอ้ยกวา่เกณฑ์ 0.25-
0.50) (Singh, Westlake & Feder 2015) แสดงให้เห็นวา่ผูใ้ห้ขอ้มูลมีความเห็นเก่ียวกบัดา้นกระทูบ้น
ชุมชนออนไลน์คลา้ยคลึงกนัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ได้ตั้ งกระทู ้และโตต้อบกนัอย่างตรงไปตรงมา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.05 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.832 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.272 รองลงมา คือ ท่านคิดวา่บทวิจารณ์ และ
ความคิดเห็นต่างๆ บนกระทูชุ้มชนออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.95 มีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.816 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.276 และท่านเคยมีส่วนร่วมในการ
ให้ขอ้มูลผูอ่ื้นผา่นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.67 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
1.009 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากับ 0.377 ตามล าดับ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง
ทั้งหมด ค่า CV ต ่ามากแสดงว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นคล้ายกนัในทุกด้าน และเม่ือ
พิจารณารายขอ้พบวา่ ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ไดต้ั้งกระทูแ้ละโตต้อบกนัอย่างตรงไปตรงมา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.05 รองลงมา คือ ท่านคิดว่าบท
วิจารณ์ และความคิดเห็นต่างๆ บนกระทูชุ้มชนออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ และท่านเคยมีส่วนร่วม
ในการใหข้อ้มูลผูอ่ื้นผา่นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ ตามล าดบั 
 

ตอนที ่4 แรงสนับสนุนทางด้านสังคม 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางดา้นแรงสนับสนุนทางสังคม ซ่ึงประกอบดว้ย ด้าน

แรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ และดา้นแรงสนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสาร มีผลการวเิคราะห์ปรากฏ
ในตารางท่ี 4.10 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธ์ิความผนัแปรของตวัช้ีวดัปัจจยั 
แรงสนบัสนุนทางดา้นสังคมของผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์    

 
 แรงสนับสนุนทางสังคม  S.D C.V. ระดบัความคิดเห็น 
1 ดา้นแรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ 3.05 0.621 0.203 ปานกลาง 
2 ดา้นแรงสนบัสนุนทางขอ้มลู

ข่าวสาร 
3.06 0.697 0.227 ปานกลาง 

 รวม 3.06 0.659 0.215 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.10 ผลการส ารวจของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นวา่ปัจจยั ทางดา้นแรงสนบัสนุนทางสังคมของผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ ในภาพรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.06 และมีความเห็นคลา้ยคลึงกนั จากการสังเกตไดจ้ากการมีส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.659 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัรวมเท่ากบั 0.215 (น้อยกว่า
เกณฑ์ 0.25-0.50) (Singh, Westlake & Feder 2015) แสดงให้เห็นว่าผูใ้ห้ขอ้มูลมีความเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัทางดา้นแรงสนบัสนุนทางสังคมคลา้ยคลึงกนัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นแรง
สนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.06 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.697  และค่า
สัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากับ 0.227 และรองลงมา คือ ด้านแรงสนับสนุนทางด้านอารมณ์ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.05 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.621 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 
0.203 ตามล าดบัโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางทั้งหมด ค่า CV ต  ่ามากแสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นคลา้ยกนัในทุกดา้น และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง 
ไดแ้ก่ ดา้นแรงสนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.06 และดา้นแรงสนบัสนุนทางดา้น
อารมณ์ ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัทางด้านแรงสนับสนุนทางสังคม   ด้านแรงสนับสนุน
ทางดา้นอารมณ์ มีผลการวเิคราะห์ปรากฏในตารางท่ี 4.11  
  

x
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธ์ิความผนัแปรของตวัช้ีวดัปัจจยั
ทางดา้นแรงสนบัสนุนทางสังคม ดา้นแรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ 

 

 ด้านแรงสนับสนุนทางด้านอารมณ์ x  S.D C.V. ระดบัความคิดเห็น 
1 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนรั์บฟัง 

ความคิดเห็นของท่านเม่ือพบปัญหา 
ในการซ้ือสินคา้และบริการ 

3.07 0.759 0.247 ปานกลาง 

2 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์หค้ าแนะน า
และขอ้เสนอแนะเม่ือท่านพบปัญหาในการซ้ือ
สินคา้และบริการ 

3.16 0.727 0.230 ปานกลาง 

3 เพ่ือนท่ีท่านรู้จกับนเครือข่ายสงัคมออนไลน์
ใหค้วามสนใจในชีวิตความเป็นอยูข่องท่าน 
และแสดงออกวา่อยูข่า้งๆท่านเสมอ 

2.91 0.827 0.284 ปานกลาง 

 รวม 3.05 0.621 0.203 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการส ารวจของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นวา่ปัจจยัทางดา้นแรงสนบัสนุนทางสังคม ดา้นแรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ในภาพรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.05 และมีความเห็นคลา้ยคลึงกนั จากการสังเกตไดจ้าก
การมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.621และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัรวมเท่ากบั 0.203 
(นอ้ยกวา่เกณฑ์ 0.25-0.50) (Singh, Westlake & Feder 2015) แสดงให้เห็นวา่ผูใ้ห้ขอ้มูลมีความเห็น
เก่ียวกบัดา้นแรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์คลา้ยคลึงกนัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่  เพื่อน
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ค  าแนะน าและขอ้เสนอแนะเม่ือท่านพบปัญหาในการซ้ือสินคา้และ
บริการมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.16 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.727 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนั
เท่ากบั 0.230 รองลงมา คือ เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์รับฟังความคิดเห็นของท่านเม่ือพบ
ปัญหาในการซ้ือสินคา้และบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.07 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.759  
และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.247 และเพื่อนท่ีท่านรู้จกับนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้
ความสนใจในชีวิตความเป็นอยูข่องท่าน และแสดงออกวา่อยูข่า้งๆท่านเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.91
มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.827 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากับ 0.284 ตามล าดับ
โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลางทั้งหมด ค่า CV ต ่ามากแสดงว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
คล้ายกันในทุกด้าน และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่าค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่  
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เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ค  าแนะน าและขอ้เสนอแนะเม่ือท่านพบปัญหาในการซ้ือสินคา้
และบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.16 รองลงมา คือ เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์รับฟังความ
คิดเห็นของท่านเม่ือพบปัญหาในการซ้ือสินคา้และบริการ และเพื่อนท่ีท่านรู้จกับนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ให้ความสนใจในชีวิตความเป็นอยู่ของท่าน  และแสดงออกว่าอยู่ข้างๆ ท่านเสมอ 
ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางดา้นแรงสนบัสนุนทางสังคม  ดา้นแรงสนบัสนุนทาง
ขอ้มูลข่าวสาร มีผลการวเิคราะห์ปรากฏในตารางท่ี 4.12  

 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธ์ิความผนัแปรของตวัช้ีวดัปัจจยั

ทางดา้นแรงสนบัสนุนทางสังคม ดา้นแรงสนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสาร 
 

 ด้านแรงสนับสนุนทางข้อมูลข่าวสาร x  S.D C.V. ระดบัความคิดเห็น 
1 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์ห้

ค าแนะน าขอ้มลูข่าวสารเม่ือท่านตอ้งการ 
3.14 0.771 0.245 ปานกลาง 

2 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์หข้อ้มลู
สินคา้ในการแกปั้ญหาจนส าเร็จ 

2.99 0.797 0.266 ปานกลาง 

3 เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนช่์วยเหลือ
และสนบัสนุนขอ้มูลข่าวสารอยา่งสม ่าเสมอ   

3.06 0.821 0.268 ปานกลาง 

 รวม 3.06 0.697 0.227 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.12 ผลการส ารวจของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นวา่ปัจจยัทางดา้นแรงสนบัสนุนทางสังคม ดา้นแรงสนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสารในภาพรวม
อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.06 และมีความเห็นคลา้ยคลึงกนั จากการสังเกตไดจ้าก
การมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.697 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัรวมเท่ากบั 0.227 
(นอ้ยกวา่เกณฑ์ 0.25-0.50) (Singh, Westlake & Feder 2015) แสดงให้เห็นวา่ผูใ้ห้ขอ้มูลมีความเห็น
เก่ียวกบัดา้นแรงสนบัสนุนทางขอ้มลูข่าวสารคลา้ยคลึงกนัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ เพื่อนบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ค  าแนะน าขอ้มูลข่าวสารเม่ือท่านตอ้งการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.14 มีส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.771 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.245 รองลงมา คือ เพื่อน
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ช่วยเหลือและสนบัสนุนขอ้มูลข่าวสารอยา่งสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  
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3.06 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.821 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.268 และเพื่อน
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ขอ้มูลสินคา้ในการแกปั้ญหาจนส าเร็จ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.99 มีส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.797 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.266 ตามล าดบั โดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลางทั้งหมด ค่า CV ต ่ามากแสดงว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นคลา้ยกนัใน
ทุกดา้น และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่พบว่า เพื่อนบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ค  าแนะน าข้อมูลข่าวสารเม่ือท่านต้องการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.14  
รองลงมา คือ เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ช่วยเหลือและสนับสนุนข้อมูลข่าวสารอย่าง
สม ่ าเสมอ และเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ข้อมูลสินค้าในการแก้ปัญหาจนส าเร็จ 
ตามล าดบั 

 

ตอนที ่5 ความภักดีทางอเิลก็ทรอนิกส์ 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงประกอบดว้ย ความตั้งใจท่ีจะ
ซ้ือต่อเน่ือง และการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีผลการวเิคราะห์ปรากฏในตารางท่ี 4.13 

 
ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธ์ิความผนัแปรของตวัช้ีวดัความภกัดี

ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 
 ความภักดทีางอเิลก็ทรอนิกส์  S.D C.V. ระดบัความคิดเห็น 
1 ความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง 3.12 0.712 0.228 ปานกลาง 
2 การส่ือสารปากต่อปากทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ 
3.10 0.705 0.227 ปานกลาง 

 รวม 3.11 0.708 0.227 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.13 ผลการส ารวจของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นว่าความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.11 และมีความเห็นคล้ายคลึงกันจากการสังเกตได้จากการมีส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.708 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัรวมเท่ากบั 0.227 (น้อยกว่า
เกณฑ์ 0.25-0.50) (Singh, Westlake & Feder 2015) แสดงให้เห็นว่าผูใ้ห้ข้อมูลมีความเห็นในเร่ือง
ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์คลา้ยคลึงกนัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น

x
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พบวา่ ความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.12 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.712 และ
ค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.228 และรองลงมา คือ การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์   
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.10 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.705  และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 
0.227 ตามล าดบั โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางทั้งหมด ค่า CV ต ่ามากแสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นคลา้ยกนัในทุกดา้น และเม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง 
ไดแ้ก่ ความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.12 และการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์  ด้านความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง  
มีผลการวเิคราะห์ปรากฏในตารางท่ี 4.14  

 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธ์ิความผนัแปรของตวัช้ีวดัความภกัดี

ทางอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง 
 

 ด้านความตั้งใจที่จะซ้ือต่อเนื่อง x  S.D C.V. ระดบัความคดิเห็น 
1 ท่านตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซตต่์อไป 3.20 0.762 0.238 ปานกลาง 
2 ท่านช่ืนชอบการซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตม์ากกวา่

การซ้ือสินคา้จากหนา้ร้าน 
3.08 0.916 0.297 ปานกลาง 

3 ท่านจะยงัคงเลือกซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซต ์แมจ้ะ
พบวา่ช่องทางอ่ืนๆจดักิจกรรมท่ีน่าสนใจ 

3.06 0.849 0.277 ปานกลาง 

 รวม 3.12 0.712 0.228 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการส ารวจของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นวา่ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปาน
กลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.12 และมีความเห็นคล้ายคลึงกัน จากการสังเกตได้จากการมีส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.712 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัรวมเท่ากบั 0.228 (น้อยกว่า
เกณฑ์ 0.25-0.50) (Singh, Westlake & Feder 2015) แสดงให้เห็นว่าผูใ้ห้ขอ้มูลมีความเห็นเก่ียวกบั
ดา้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ืองคล้ายคลึงกนัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า  ท่านตั้งใจท่ีจะซ้ือ
สินค้าบนเว็บไซต์ต่อไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.20 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.762 และค่า
สัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.238 รองลงมา คือ ท่านช่ืนชอบการซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตม์ากกวา่
การซ้ือสินคา้จากหน้าร้าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.08 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.916 และค่า
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สัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.297 และท่านจะยงัคงเลือกซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ แมจ้ะพบว่า
ช่องทางอ่ืนๆจดักิจกรรมท่ีน่าสนใจ  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.06 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.849  
และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.277 ตามล าดบั โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางทั้งหมด ค่า 
CV ต ่ามากแสดงวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นคลา้ยกนัในทุกดา้น และเม่ือพิจารณารายขอ้
พบว่า ค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ท่านตั้งใจท่ีจะซ้ือสินค้าบนเว็บไซต์ต่อไป มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.20 รองลงมา คือ ท่านช่ืนชอบการซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซต์มากกว่าการซ้ือสินคา้จาก
หน้าร้าน และท่านจะยงัคงเลือกซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ แม้จะพบว่าช่องทางอ่ืนๆ จดักิจกรรมท่ี
น่าสนใจ ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์   อิเล็กทรอนิกส์ ดา้นการส่ือสาร
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  มีผลการวเิคราะห์ปรากฏในตารางท่ี 4.15  

 
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธ์ิความผนัแปรของตวัช้ีวดัความภกัดี

ทางอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 

 การส่ือสารปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ x  S.D C.V. ระดบัความคิดเห็น 
1 แนะน าการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใหก้บั

สมาชิกคนอ่ืนในกลุ่มสังคมออนไลน์ 

3.03 0.809 0.267 ปานกลาง 

2 แนะน าเวบ็ไซตท่ี์ซ้ือสินคา้ออนไลน์
ใหก้บัสมาชิกอ่ืนในกลุ่มสังคมออนไลน์ 

3.02 0.833 0.276 ปานกลาง 

3 ค าแนะน าในกลุ่มสังคมออนไลน์ช่วยท า
ใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 

3.26 0.845 0.259 ปานกลาง 

 รวม 3.10 0.705 0.227 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.15 ผลการส ารวจของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นวา่ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ในภาพรวม
อยู่ในระดับปานกลาง และมีความเห็นคล้ายคลึงกัน จากการสังเกตได้จากการมีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานรวมเท่ากบั 0.705 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัรวมเท่ากบั 0.227 (นอ้ยกวา่เกณฑ์ 0.25-
0.50) (Singh, Westlake & Feder 2015) แสดงให้เห็นว่าผูใ้ห้ขอ้มูลมีความเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์คลา้ยคลึงกนัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ค าแนะน าในกลุ่ม
สังคมออนไลน์ช่วยท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.26 มีส่วนเบ่ียงเบน
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มาตรฐานเท่ากบั 0.845 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.259รองลงมา คือ แนะน าการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ให้กบัสมาชิกคนอ่ืนในกลุ่มสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.03 มีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.809 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.267 และแนะน าเวบ็ไซตท่ี์ซ้ือสินคา้
ออนไลน์ให้กบัสมาชิกอ่ืนในกลุ่มสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.02 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.833 และค่าสัมประสิทธ์ิการแปรผนัเท่ากบั 0.276 ตามล าดบั โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง
ทั้งหมด ค่า CV ต ่ามากแสดงว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นคล้ายกนัในทุกด้าน และเม่ือ
พิจารณารายขอ้พบวา่ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ค าแนะน าในกลุ่มสังคมออนไลน์
ช่วยท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.26 รองลงมา คือ แนะน าการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ให้กบัสมาชิกคนอ่ืนในกลุ่มสังคมออนไลน์ และแนะน าเว็บไซต์ท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์
ใหก้บัสมาชิกอ่ืนในกลุ่มสังคมออนไลน์ ตามล าดบั 

 

ตอนที ่6 การทดสอบสมมติฐาน 
 

การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั เร่ือง อิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และแรงสนบัสนุนทางสังคมท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ  (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์ และมีความหมายของสัญลกัษณ์ต่างๆ 
ดงัน้ี 

Sig.   หมายถึง  ระดบันยัส าคญั 
R2      หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.   หมายถึง  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
      หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในสมการท่ีเขียน 

  ในรูปคะแนนดิบ 
Beta (ß)  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t  หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใชก้ารทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัค่าเฉล่ียของสมการ 
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6.1 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางด้านโซเชียลคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อความภักดีทาง
อเิลก็ทรอนิกส์ 

H0: ปัจจยัทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
H1: ปัจจยัทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 
ตารางท่ี 4.16  ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจยัทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีส่งผลต่อ

ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 

ตวัแปรพยากรณ์  S Beta t Sig 

ค่าคงท่ี 1.667 0.300  5.552 0.000 
การจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพ่ือน 0.425 0.098 0.225 4.317 0.000 
ขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑจ์ากเพ่ือน 0.308 0.113 0.157 2.733 0.007 
กระทูบ้นชุมชนออนไลน์ 0.399 0.078 0.259 5.141 0.000 

R2=0.267, F= 48.622, *p < 0.05 
 

สามารถเขียนสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 
Y  =  0 + 1X1+ 2X2+ 3X3 

 

เม่ือ  Y คือ ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์  
 X1 คือ การจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน 
 X2 คือ ขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑจ์ากเพื่อน 
 X3 คือ กระทูบ้นชุมชนออนไลน์  
 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเกิดจากปัจจยั

ดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซได ้ดงัน้ี 
 

Y  =  1.667 + 0.425X1+ 0.308X2+0.399X3 
 

สัมประสิทธ์ิการถดถอย (1) ของการจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อนมี
ค่าเท่ากบั 0.425 หมายความว่า เม่ือมีการจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อนมากข้ึน 1 คร้ัง 
จะส่งผลให้เกิดความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มข้ึน 0.425 คร้ัง หรือการจดัอนัดบัและแสดงความ
คิดเห็นของเพื่อนมากข้ึน 1,000 คน จะส่งผลให้เกิดความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มข้ึน 425 คน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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สัมประสิทธ์ิการถดถอย (2) ของข้อเสนอแนะและการแนะน าผลิตภัณฑ์จาก
เพื่อนมีค่าเท่ากับ 0.308 หมายความว่า เม่ือมีข้อเสนอแนะและการแนะน าผลิตภัณฑ์จากเพื่อน 
มากข้ึน 1 คร้ัง จะส่งผลให้เกิดความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มข้ึน 0.308 คร้ัง หรือขอ้เสนอแนะ
และการแนะน าผลิตภณัฑ์จากเพื่อนมากข้ึน 1,000 คน จะส่งผลให้เกิดความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์
เพิ่มข้ึน 308 คน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

สัมประสิทธ์ิการถดถอย (3) ของกระทู้บนชุมชนออนไลน์มีค่าเท่ากับ 0.399 
หมายความว่า เม่ือมีกระทู ้บนชุมชนออนไลน์มากข้ึน 1 คร้ัง จะส่งผลให้เกิดความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มข้ึน 0.399 คร้ัง หรือกระทูบ้นชุมชนออนไลน์มากข้ึน 1,000 คน จะส่งผลให้เกิด
ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มข้ึน 399 คน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ปัจจยัทางด้านโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ได้แก่ ปัจจยัโซเชียลคอมเมิร์ซด้านการจดัอนัดับและแสดงความ
คิดเห็นของเพื่อน (sig =.000) ปัจจยัโซเชียลคอมเมิร์ซดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑ์
ของเพื่อน (sig =.007) และปัยจยัโซเชียลคอมเมิร์ซดา้นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ (sig =.000) 

เม่ือพิจารณาน ้ าหนักของผลกระทบของตวัแปรอิสระท่ีส่งผลต่อความภกัดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์พบว่า ปัจจยัโซเชียลคอมเมิร์ซดา้นการจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน 
( = .425) ส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัยจยัโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ดา้นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ ( = .399 ) และปัจจยัโซเชียลคอมเมิร์ซด้านขอ้เสนอแนะและการ
แนะน าผลิตภณัฑข์องเพื่อน ( = .308) ตามล าดบั 

นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการก าหนด (R2=.267) แสดงให้เห็นวา่ อิทธิพลของปัจจยั
โซเชียลคอมเมิร์ซดา้นการจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน ปัจจยัโซเชียลคอมเมิร์ซดา้น
ขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑ์ของเพื่อน และปัจจยัโซเชียลคอมเมิร์ซดา้นกระทูบ้นชุมชน
ออนไลน์ ส่งผลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็นร้อยละ 26.7 ท่ีเหลืออีก 73.3 เป็นผล
เน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีไม่ไดศึ้กษาในงานวจิยัน้ี 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ (Coefficient of Determinant – R Square) ของความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม 

 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std.Error of            
the Estimate 

1 .516a .267 .261 .97565 
 

จากตารางท่ี 4.17 ค่าสัมประสิทธ์ิสัมพนัธ์ (R หรือค่าCorrelation) ระหว่างค่าท่ี
พยากรณ์กบัค่าท่ีเกิดข้ึนจริง มีค่าความสัมพนัธ์ท่ี (R)  ท่ีระดบั 0.516 (ค่า R เขา้ใกลค้่าเต็ม 1 เป็นค่า 
ท่ีดีท่ีสุด) แสดงวา่มีค่าความสัมพนัธ์ค่อนขา้งสูง 

สมการท่ีพยากรณ์แนวโน้มของตัวแปรปัจจยัทางด้านโซเชียลคอมเมิร์ซมีความ
น่าเช่ือถือของการพยากรณ์เท่ากบั 0.267 หรือ 26.7 % (พิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ 
หรือค่า R Square ซ่ึงเป็นตวัช้ีวดัความสามารถในการพยากรณ์ของสมการโมเดลนั้นๆ) จ านวน 
ร้อยละดงักล่าวแสดงได้ว่าโมเดลน้ีมีความน่าเช่ือถือในระดบัพอใช้ และมีค่า Adjusted R Square 
เท่ากบั 0.261 หรือ 26.1% (ค่า Adjusted R Square เป็นค่าท่ีน าเอาจ านวนตวัแปรอิสระ และจ านวน 
Degree of Freedom มาพิจารณาดว้ย) 

ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการประมาณ หรือ SEE (Std.Error of  the 
Estimate) มีค่าเท่ากบั 0.97565 เป็นค่าท่ีแสดงถึงความเบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าเศษ (Residuals) 
ท่ีมาจากสมการถดถอยกบัค่าเกิดจากการวดั 
 
ตารางท่ี 4.18 ผลการพิจารณาค่า F – statistics ในตารางวเิคราะห์ความแปรปรวนร่วม (ANOVA)  
 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 Regression 138.850 3 46.283 48.622 .000a 

Residual 381.710 401 .952   
Total 520.561 404    

 
 



66 
 

 จากตารางท่ี 4.18  เป็นการทดสอบนยัส าคญัของตวัแปรทุกตวัในสมการถดถอย 
หากตัวแปรในสมการทุกตัวมีนัยส าคัญ (p-value <0.05) จะสามารถสรุปได้ว่าสมการถดถอย
ดังกล่าวเป็นตวัแทนท่ีดีของประชากรพบว่า ในภาพรวมสามารถอธิบายตวัแปรปัจจยัทางด้าน
โซเชียลคอมเมิร์ซได ้ 
 [F(3,401) = 48.622, p < 0.0005] 
 
ตารางท่ี 4.19  ผลการวเิคราะห์ค่าความสัมพนัธ์ (Correlations)  
 

 Loyalty Rating Recom Forum 
Pearson Correlation Loyalty 1.000 .405 .420 .421 

 Rating .405 1.000 .570 .349 
 Recom .422 .570 1.000 .526 
 Forum .421 .349 .526 1.000 

 
จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ ในสมการน้ีไม่เกิดความสัมพนัธ์กนัเองระหวา่งคู่ตวัแปร 

เน่ืองจากตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวแปรในระดับปานกลางเท่านั้ น โดยมีค่าสัมพนัธ์ 
(Correlations) ระหวา่ง 0.349-0.570 

6.2 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางด้านแรงสนับสนุนทางสังคมที่ส่งผลต่อความภักดีทาง
อเิลก็ทรอนิกส์ 

H0: ปัจจยัทางดา้นแรงสนบัสนุนทางสังคมไม่ส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
H1: ปัจจยัทางดา้นแรงสนบัสนุนทางสังคมส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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ตารางท่ี 4.20  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจยัทางด้านแรงสนับสนุนทางสังคมท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 

ตัวแปรพยากรณ์  S Beta t Sig 

ค่าคงท่ี 1.939 0.243  7.979 0.000 
แรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ 0.505 0.106 0.277 4.784 0.000 
แรงสนบัสนุนทางดา้นขอ้มูลข่าวสาร 0.538 0.094 0.331 5.723 0.000 

R2=0.314, F= 92.018, *p < 0.05 
 

สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได ้ดงัน้ี 
 

Y = 0 + 1X1+ 2X2 
 

เม่ือ  Y คือ ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 X1 คือ แรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ 
 X2 คือ แรงสนบัสนุนทางดา้นขอ้มูลข่าวสาร  
 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเกิดจากปัจจยั

ดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซได ้ดงัน้ี 
 

Y = 1.939 + 0.505X1+ 0.538X2 
 

สัมประสิทธ์ิการถดถอย (1) ของแรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์มีค่าเท่ากบั 0.505 
หมายความว่า เม่ือมีแรงสนับสนุนทางด้านอารมณ์มากข้ึน 1 คร้ัง จะส่งผลให้เกิดความภกัดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มข้ึน 0.505 คร้ัง หรือแรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์มากข้ึน 1,000 คน จะส่งผลให้
เกิดความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มข้ึน 505 คน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

สัมประสิทธ์ิการถดถอย (2) ของแรงสนบัสนุนทางดา้นขอ้มูลข่าวสารมีค่าเท่ากบั 
0.538 หมายความวา่ เม่ือมีแรงสนบัสนุนทางดา้นขอ้มูลข่าวสารมากข้ึน 1 คร้ัง จะส่งผลให้เกิดความ
ภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มข้ึน 0.538 คร้ัง หรือแรงสนบัสนุนทางดา้นขอ้มูลข่าวสารมากข้ึน 1,000 
คน จะส่งผลให้เกิดความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มข้ึน 538 คน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  
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แรงสนบัสนุนทางสังคมท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ .05 ได้แก่ แรงสนับสนุนทางด้านสังคม ด้านแรงสนับสนุนทางด้านอารมณ์  
(sig =.000) แรงสนบัสนุนทางดา้นสังคม ดา้นแรงสนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสาร(sig =.000)  

เม่ือพิจารณาน ้ าหนักของผลกระทบของตวัแปรอิสระท่ีส่งผลต่อความภกัดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า แรงสนับสนุนทางสังคม ดา้นแรงสนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสาร ( = .538 ) 
ส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด รองลงมา คือ แรงสนับสนุนทางสังคม ดา้นแรง
สนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ ( = .505) ตามล าดบั 

นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการก าหนด (R2=.314) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของแรง
สนบัสนุนทางสังคม ดา้นแรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ และแรงสนบัสนุนทางดา้นสังคม ดา้นแรง
สนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสารส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็นร้อยละ 31.4 ท่ีเหลืออีก 
68.6 เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีไม่ไดศึ้กษาในงานวจิยัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.21 ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่น (Coefficient of Determinant–R Square) ของความสัมพนัธ์
  ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม 
 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std.Error of  the 
Estimate 

1 .560a .314 .311 .94248 
 

จากตารางท่ี 2.21 ค่าสัมประสิทธ์ิสัมพนัธ์ (R หรือค่าCorrelation) ระหว่างค่าท่ี
พยากรณ์กบัค่าท่ีเกิดข้ึนจริง มีค่าความสัมพนัธ์ท่ี (R)  ท่ีระดบั 0.560 (ค่า R เขา้ใกลค้่าเต็ม 1 เป็นค่า 
ท่ีดีท่ีสุด) แสดงวา่มีค่าความสัมพนัธ์ค่อนขา้งสูง 

สมการท่ีพยากรณ์แนวโน้มของตวัแปรแรงสนบัสนุนทางสังคมมีความน่าเช่ือถือ
ของการพยากรณ์เท่ากบั 0.314 หรือ 31.4 % (พิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ หรือค่า 
R Square ซ่ึงเป็นตวัช้ีวดัความสามารถในการพยากรณ์ของสมการโมเดลนั้นๆ) จ านวนร้อยละ
ดงักล่าวแสดงได้ว่าโมเดลน้ีมีความน่าเช่ือถือในระดบัพอใช้ และมีค่า Adjusted R Square เท่ากบั 
0.311 หรือ 31.1 % (ค่า Adjusted R Square เป็นค่าท่ีน าเอาจ านวนตวัแปรอิสระ และจ านวน Degree  
of Freedom มาพิจารณาดว้ย) 
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ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการประมาณ หรือ SEE (Std.Error of  the 
Estimate) มีค่าเท่ากบั 0.94248 เป็นค่าท่ีแสดงถึงความเบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าเศษ (Residuals) 
ท่ีมาจากสมการถดถอยกบัค่าเกิดจากการวดั 
 
ตารางท่ี 4.22  ผลการพิจารณาค่า F – statistics  ในตารางวเิคราะห์ความแปรปรวนร่วม (ANOVA)  
 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 Regression 163.475 2 81.737 92.018 .000a 

Residual 357.086 402 .888   
Total 520.561 404    

 
 จากตารางท่ี 4.22 เป็นการทดสอบนัยส าคญัของตวัแปรทุกตวัในสมการถดถอย 
หากตัวแปรในสมการทุกตัวมีนัยส าคัญ (p-value <0.05) จะสามารถสรุปได้ว่าสมการถดถอย
ดงักล่าวเป็นตวัแทนท่ีดีของประชากรพบว่า ในภาพรวมสามารถอธิบายตวัแปรแรงสนบัสนุนทาง
สังคมได ้ 
 [F(2 ,402) =92.018 , p < 0.0005] 
 
ตารางท่ี 4.23  ค่าความสัมพนัธ์ (Correlations)  
 

 Loyalty Emotion Information 
Pearson Correlation Loyalty 1.000 .508 .524 

 Emotion .508 1.000 .700 
 Information .524 .700 1.000 

 
จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ ในสมการน้ีไม่เกิดความสัมพนัธ์กนัเองระหวา่งคู่ตวัแปร 

เน่ืองจากตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวแปรในระดับปานกลางเท่านั้ น โดยมีค่าสัมพนัธ์ 
(Correlations) ระหวา่ง 0.508-0.700 
 



 
 

บทที ่5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซและแรงสนบัสนุนทางสังคมท่ีส่งผล
ต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดย
การวจิยัเชิงส ารวจ(Survey research) และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ  านวน 405 ตัวอย่าง จากนั้ นจึงน าข้อมูลมาวิเคราะห์ผลใน
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติตามท่ีไดก้ าหนดไว ้สามารถสรุปผลการวิจยั โดยเรียงล าดบัการน าเสนอ 
ไดด้งัน้ี 

1.  สรุปการวจิยั 
2.  อภิปรายผล 
3.  ขอ้เสนอแนะ 

 

1. สรุปการวจิัย 
 

ผูว้จิยัสามารถสรุปผลการวจิยัเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดด้งัต่อไปน้ี 
1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ จ านวน 405 ตวัอย่าง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ี

ตอบแบบสอบถามการซ้ือสินคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีช่วงอายุระหวา่ง 
20 – 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 84.9 มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.3 มีรายได้เฉล่ีย
น้อยกว่า 10,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 48.6โดยส่วนใหญ่เป็นนักเรียน /นักศึกษา คิดเป็น 
ร้อยละ 44.7  

1.2 พฤติกรรมในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 พฤติกรรมส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน และเฟซบุ๊ก 

(Facebook) คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
เหตุผลในการซ้ือสินคา้ออนไลน์เน่ืองจากการไหลล่ืนในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เวบ็ไซตมี์ขั้นตอน
การใช้งานท่ีง่าย ไม่ซับซ้อน คิดเป็นร้อยละ 94.1 และมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 1 คร้ัง/
เดือน และค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อยูใ่นช่วงระหวา่ง 500 -599 บาทต่อคร้ัง 
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1.3 ปัจจัยทางด้านโซเชียลคอมเมิร์ซ                                   
 ปัจจยัทางด้านโซเชียลคอมเมิร์ซ ผลการวิจยัพบว่า องค์ประกอบของโซเชียล

คอมเมิร์ซของกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ มี 3 องค์ประกอบ คือ ด้านการจดัอนัดบัสินคา้และแสดง
ความคิดเห็น ดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑ์ และดา้นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ โดย
กลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ให้ความส าคญักบัด้านการจดัอนัดบัสินคา้และแสดงความคิดเห็นของ
เพื่อน ( = 3.18 )รองลงมา คือ ดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะน าผลิตภณัฑ์ของเพื่อน ( = 3.10)
และอนัดบัสุดทา้ย คือ ดา้นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ ( = 2.89) และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด
ขององค์ประกอบในแต่ละดา้นพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้นโซเชียล
คอมเมิร์ซ ดงัน้ี 

 1.3.1 ด้ านการจัดอันดับและแสดงความคิด เห็นของเพื่ อน  พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ ดา้นการจดัอนัดบัและแสดงความ
คิดเห็นของเพื่อน โดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ( = 3.18) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า  
ทุกขอ้อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือเรียงตามล าดบัมีดงัน้ี เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดจ้ดัอนัดบั
สินค้า/บริการ และแสดงความคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมา ( = 3.14) รองลงมา คือ เพื่อนบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แชร์ประสบการณ์ด้านสินคา้ /บริการ ( = 3.13) และเพื่อนบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ไดจ้ดัอนัดบัสินคา้/บริการ และแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ ( = 3.09) 

 1.3.2 ด้านข้อเสนอแนะและการแนะน าผลิตภัณฑ์ของเพื่อน  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ  ดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะน า
ผลิตภณัฑ์ของเพื่อน โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.10) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
ทุกขอ้อยู่ในระดบัปานกลางเม่ือเรียงตามล าดบั มีดงัน้ี โดยภาพรวมแล้วเพื่อนบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ให้ขอ้เสนอแนะและค าแนะน าท่ีมีประโยชน์ ( = 3.19) รองลงมา คือ เพื่อนบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ใหข้อ้เสนอแนะและแนะน าผลิตภณัฑ์อยา่งตรงไปตรงมา ( = 3.07) และเพื่อนบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ใหข้อ้เสนอแนะและแนะน าผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ ( = 3.04) 

 1.3.3 ด้านกระทู้บนชุมชนออนไลน์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ ดา้นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง  
( = 2.89) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัปานกลางเม่ือเรียงตามล าดบั มีดงัน้ี 
เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ตั้ งกระทู ้และโต้ตอบกันอย่างตรงไปตรงมา ( = 3.05) 
รองลงมา คือ ท่านคิดว่าบทวิจารณ์ และความคิดเห็นต่างๆบนกระทู้ชุมชนออนไลน์มีความ
น่าเช่ือถือ ( = 2.95) และท่านเคยมีส่วนร่วมในการให้ขอ้มูลผูอ่ื้นผ่านกระทูบ้นชุมชนออนไลน์  
( = 2.67) 
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1.4 แรงสนับสนุนทางสังคม 
  ปัจจยัทางด้านแรงสนับสนุนทางสังคม ผลการวิจยัพบว่า องค์ประกอบของแรง

สนบัสนุนทางสังคมของกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ มี 2 องคป์ระกอบ คือ ดา้นแรงสนบัสนุนทางดา้น
อารมณ์ และดา้นแรงสนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสาร โดยกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ให้ความส าคญักบั
ดา้นแรงสนับสนุนทางขอ้มูลข่าวสาร ( = 3.06) และรองลงมา คือ ด้านแรงสนับสนุนทางด้าน
อารมณ์  ( = 3.05) และเม่ือพิจารณาในรายละเอียดขององค์ประกอบในแต่ละดา้นพบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อแรงสนบัสนุนทางสังคม ดงัน้ี 

 1.4.1 ด้านแรงสนับสนุนทางด้านอารมณ์  พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นต่อแรงสนบัสนุนทางสังคม ดา้นแรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปาน
กลาง ( = 3.05) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ทุกขอ้อยู่ในระดบัปานกลางเม่ือเรียงตามล าดบั มี
ดงัน้ี เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ค  าแนะน าและขอ้เสนอแนะเม่ือท่านพบปัญหาในการซ้ือ
สินคา้และบริการ  ( = 3.06) รองลงมา คือ เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์รับฟังความคิดเห็น
ของท่านเม่ือพบปัญหาในการซ้ือสินคา้และบริการ ( = 2.95) และเพื่อนท่ีท่านรู้จกับนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ให้ความสนใจในชีวิตความเป็นอยู่ของท่าน และแสดงออกว่าอยู่ขา้งๆท่านเสมอ  
( =  2.91) 

 1.4.2 ด้านแรงสนับสนุนทางข้อมูลข่าวสาร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นต่อแรงสนับสนุนทางสังคม ดา้นแรงสนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสาร ในภาพรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง ( = 3.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับปานกลาง เม่ือเรียง
ตามล าดบัมีดังน้ี เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ค  าแนะน าข้อมูลข่าวสารเม่ือท่านตอ้งการ  
( = 3.14) รองลงมา คือ เพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ช่วยเหลือและสนบัสนุนขอ้มูลข่าวสาร
อยา่งสม ่าเสมอ ( = 3.06) และเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ขอ้มูลสินคา้ในการแกปั้ญหา
จนส าเร็จ ( = 2.99) 

1.5 ความภักดีทางอเิลก็ทรอนิกส์ 
 ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจยัพบว่า องค์ประกอบของความภกัดีทาง

อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ มี 2 องค์ประกอบ คือ ดา้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง 
และดา้นการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ให้ความส าคญักบั 
ความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง ( = 3.12) และการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ( = 3.10) 
ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาในรายละเอียดขององค์ประกอบในแต่ละดา้นพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม 
มีความคิดเห็นต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงัน้ี 
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1.5.1 ด้านความต้ังใจที่จะซ้ือต่อเน่ือง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือต่อเน่ือง ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง  
( = 3.12) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัปานกลางเม่ือเรียงตามล าดบั มีดงัน้ี 
ท่านตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซตต่์อไป ( = 3.20) รองลงมา คือท่านช่ืนชอบการซ้ือสินคา้จาก
เวบ็ไซตม์ากกวา่การซ้ือสินคา้จากหนา้ร้าน ( = 3.08) และท่านจะยงัคงเลือกซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซต ์
แมจ้ะพบวา่ช่องทางอ่ืนๆจดักิจกรรมท่ี ( = 3.06) 

1.5.2 ด้านการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม 
มีความคิดเห็นต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( = 3.10) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดับ 
ปานกลางเม่ือเรียงตามล าดบั มีดงัน้ี ค  าแนะน าในกลุ่มสังคมออนไลน์ช่วยท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ไดง่้ายข้ึน ( = 3.26) รองลงมา คือ แนะน าการซ้ือสินคา้ออนไลน์ให้กบัสมาชิกคนอ่ืนใน
กลุ่มสังคมออนไลน์ ( = 3.03) และแนะน าเวบ็ไซตท่ี์ซ้ือสินคา้ออนไลน์ให้กบัสมาชิกอ่ืนในกลุ่ม
สังคมออนไลน์ ( = 3.02) 

1.6 การทดสอบสมมติฐาน 

1.6.1 สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัทางด้านโซเชียล
คอมเมิร์ซส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P < 0.05) 
โดยพบว่าด้านกระทู้บนชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ การจดัอนัดับและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน และข้อเสนอแนะและการแนะน า
ผลิตภณัฑจ์ากเพื่อน ตามล าดบั  

1) สมมติฐาน 1.1 ด้านการจัดอันดับและแสดงความคิดเห็นของเพ่ือน 
(Rating and Reviews) ส่งผลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าระดับนัยส าคัญอยู่ท่ี .000 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐาน 

2) สมมติฐาน 1.2 ด้านข้อเสนอแนะและการแนะน าผลิตภัณฑ์ของเพ่ือน 
(Recommendation and Referrals) ส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าระดบันัยส าคญั 
อยูท่ี่ .007 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐาน 

3) สมมติฐาน 1.3 ด้านกระทู้บนชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) 
ส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ จากผลการวิเคราะห์ โดยมีค่าระดบันยัส าคญัอยูท่ี่ .000 อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐาน 

 

x
x
x

x

x

x
x
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1.6.2 สมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัทางดา้นแรงสนบัสนุน
ทางสังคมส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P < 0.05) 
โดยพบวา่ ดา้นแรงสนบัสนุนทางดา้นขอ้มูลข่าวสารมีอิทธิพลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์มาก
ท่ีสุด และดา้นแรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ ตามล าดบั  

1) สมมติฐาน 2.1 แรงสนับสนุนทางสังคม ด้านแรงสนับสนุนทางด้าน
อารมณ์ (Emotional Support) ส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าระดบันัยส าคญัอยู่ท่ี 
.000 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐาน 

2) สมมติฐาน 2.2 แรงสนับสนุนทางสังคม ด้านแรงสนับสนุนทางข้อมูล
ข่าวสาร (Informational Support) ส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าระดบันัยส าคญั 
อยูท่ี่ .000 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐาน 
 

2. อภิปรายผล 
 

จากผลการศึกษาวิจยั เร่ือง อิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซและแรงสนบัสนุนทางสังคม
ท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยผูว้ิจยัอภิปรายผลการวิจยัตามจุดประสงค์การวิจยั 
ท่ีมีทั้ ง 2 ด้าน คือ 1) เพื่อศึกษาโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ และ  
2) เพื่อศึกษาแรงสนบัสนุนทางสังคมท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 

สามารถน าผลการศึกษามาอภิปรายได ้ดงัน้ี  
 2.1 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางด้านโซเชียลคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อความภักดีทาง
อเิลก็ทรอนิกส์  แบ่งเป็นรายดา้นดงัน้ี  

2.1.1 ด้านการจัดอันดับและแสดงความคิดเห็นของเพื่อน (Rating and reviews) 
เกิดจากผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่สนใจการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และให้ความส าคญักบัการจดั
อนัดับของสินค้า/บริการ และการแสดงความคิดเห็นบนเว็บไซต์ ระหว่างผูใ้ช้เว็บไซต์กับผูใ้ช้
เวบ็ไซต์ดว้ยกนั หรือระหว่างผูใ้ช้เวบ็ไซต์กบัตวัเวบ็ไซต์ สอดคลอ้งกบังานวิจยั ธนกฤต วงศ์มหา
เศรษฐ์ (2554) ท่ีกล่าวว่า การจดัอนัดบัและความคิดเห็นของลูกคา้เป็นเคร่ืองมือท่ีขบัเคล่ือนท าให้
เกิดการซ้ือ-ขายท่ีสูงข้ึนไดโ้ดยผา่นลูกคา้ท่ีเคยใชสิ้นคา้หรือบริการ เกิดความประทบัใจในตวัสินคา้
ท่ีซ้ือไปหรือบริการท่ีไดรั้บหลงัการขายและเขา้มาแสดงความคิดเห็นผ่านประสบการณ์การใชจ้ริง 
ลูกคา้ประจ ายงัเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยจดัอนัดบัสินคา้ ส่งผลให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากลูกคา้
รายใหม่เป็นไปอยา่งง่ายดายยิ่งข้ึน การจดัอนัดบัและความคิดเห็นของลูกคา้เป็นเคร่ืองมือท่ีร้านคา้
ออนไลน์ ส่วนใหญ่ใช้ในการท าการตลาด เพราะลูกคา้ส่วนใหญ่ยินยอมท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ 
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เม่ือไดรั้บฟังค าแนะน าหรือประสบการณ์การใช้สินคา้หรือบริการจากผูค้นรอบขา้งและสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Wang & Hajli (2014) กล่าวว่า การจดัอนัดบัและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเกิด
จากการท่ีผูบ้ริโภคไดซ้ื้อสินคา้แล้วเกิดความประทบัใจกลบัมาซ้ือใหม่จนกลายเป็นลูกคา้ประจ า 
โดยผูบ้ริโภคส่วนน้ีจะมีส่วนส าคญัในการช่วยจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นท าให้ผูบ้ริโภคหน้า
ใหม่ท่ีเขา้มาเห็นขอ้ความการจดัอนัดบัตดัสินใจไดง่้ายข้ึน เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้เกิดการซ้ือการขาย
ท่ีสูงมาก และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Hajli (2015) ท่ีกล่าววา่ การจดัอนัดบัและความคิดเห็น 
คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ออนไลน์ ความคิดเห็นเหล่าน้ีและการจดั
อนัดบัขอ้มูลท่ีครอบคลุมเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์พื่อประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคอ่ืนๆ 

2.1.2 ด้านข้อเสนอแนะและการแนะน าผลิตภัณฑ์ของเพื่อน (Recommendation 
and Referrals) เกิดจากลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีสนใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ให้ความส าคญัในกบัการแนะน า
ข้อมูลการใช้บริการผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น กระทู้ใน Pantip, Facebook, Twitter และ
Youtube เป็นตน้ เพราะช่วยเป็นข้อมูลส าหรับการวางแผนการ และการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Hajli (2015) กล่าวว่า 
ค าแนะน าและการอา้งอิงขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีการบอกต่อจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค
อ่ืนๆ เช่น การแนะน าผลิตภัณฑ์ของบุคคลอ่ืนท่ีผูบ้ริโภคให้ความไวว้างใจหรือเช่ือถือ  ซ่ึงเป็น
ขอ้เสนอแนะค าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ แสดงให้เห็นถึงการบอกต่อขอ้มูลโดยมีบุคคล
ใดบุคคลหน่ึงกระจายขอ้มูลให้คนในกลุ่มนั้นๆ เห็นถึงบรรยากาศสามารถสัมผสัส่ิงเหล่านั้นไดจ้าก
ขอ้มูลท่ีน าเสนอ ซ่ึงจะเป็นโฆษณาการเชิญชวนดึงดูดให้คนอ่ืนๆ อยากเขา้มาซ้ือผลิตภณัฑ์และใช้
บริการของธุรกิจนั้นๆ ได้อย่างง่ายดาย และสอดคล้องกับงานวิจยัของ ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์
(2555) ท่ีกล่าวว่าข้อเสนอแนะของผูใ้ช้และการแนะน าผลิตภณัฑ์  (User Recommendations and 
Referrals) เป็นแนวความคิดพื้นฐานในการน าส่ือดิจิทลัท่ีมีอยู ่มาดึงดูดให้ผูใ้ช้มีส่วนร่วมในการท า
ธุรกรรมการซ้ือ-ขาย โดยอาจมีขอ้เสนอพิเศษให้แก่ผูซ้ื้อท่ีมีการแนะน าหรือบอกต่อเพื่อน เคร่ืองมือ
ทางการตลาดวิธีน้ีได้รับการตอบรับจากลูกค้าค่อนข้างสูง เพราะผูแ้นะน าไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย 
แต่อย่างใดและยงัมีโอกาสท่ีจะได้ค่าตอบแทนจากร้านคา้อีกด้วย จดัเป็นการตลาดรูปแบบหน่ึง 
ท่ี เน้นการพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ท่ี รู้จักกันในช่ือ Viral Marketing เช่น การส่ง
ข้อความใน Twitter การท า Social Bookmarking หรือการให้ค่าตอบแทนแก่ผูใ้ช้ท่ีแนะน าผลิตภัณฑ ์
ต่อแก่ผูอ่ื้น และยงัสอดคล้องกับ Kumar, Novak & Tomkins (2010) กล่าวว่า ค าแนะน าและการ
อา้งอิงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีพลงัในการสร้างการตอบรับจากผูบ้ริโภคสูง คือ การให้ขอ้เสนอต่างๆ ท่ี
พิเศษ  ให้มีการแนะน า การบอกต่อ โดยท่ีผูแ้นะน าไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใดๆ  และยงัได้รับผล 
ประโยชน์จากทางร้านคา้อีกดว้ยเป็นการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  
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2.1.3 ด้านกระทู้บนชุมชนออนไลน์(Forums and Communities) ทั้ งน้ีเกิดจาก 
ผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่ท่ีสนใจการซ้ือสินค้าออนไลน์ให้ความส าคญักบับทวิจารณ์ หรือ
ความคิดเห็นต่างๆ ของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการบนกระทู ้และชุมชนออนไลน์ ซ่ึงเป็น
ประโยชน์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภค สอดคล้องกบัแนวคิดของ Anderson 
(2011) ท่ีกล่าวว่า กระทู  ้และชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) เป็นเคร่ืองมือออนไลน์ 
ท่ีอยู่คู่อินเทอร์เน็ตมามากกว่า 40 ปี ได้แก่ เวบ็ไซต์ต่างๆ โดยเฉพาะเวบ็ไซต์ท่ีเป็นศูนยก์ลางการ
แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ในสาขาต่างๆ โดยใช้กระทู ้และชุมชนออนไลน์เป็น
ส่ือกลางติดต่อระหวา่งผูใ้ช้หลายๆ คน ทั้งน้ีในบางเวบ็ไซตผ์ูท่ี้จะเขา้ถึงขอ้มูลไดจ้ะตอ้งสมคัรเป็น
สมาชิกก่อน โดยมีเง่ือนไขท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละเว็บไซต์ เช่น Pantip และสอดคล้องกบัผล
การศึกษาของ ศิริมงคล ราชสันเทียะ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการจองโรงแรมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่ปัจจยั
ส่ือสังคมออนไลน์  ด้านกระทู้และชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อความตั้ งใจใช้บริการจองโรงแรม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค และสอดคลอ้งกบั ณัฐราภรณ์ หาญอาษา (2555) กล่าวว่า ชุมชนจ าลองบน
โลกอินเทอร์เน็ตท่ีถูกสร้างข้ึนส าหรับการติดต่อส่ือสารหรือมีปฏิสัมพนัธ์กนัของผูค้นลกัษณะของ
ผูค้นใน virtual community ไม่จ  าเป็นว่าผูค้นต้องมีความสัมพนัธ์กันอย่างแน่นแฟ้นหรือรู้จกักัน 
มาก่อน เพียงแค่ว่ามีหัวขอ้ความสนใจหรือแนวความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงตรงกนั ตวัอย่างเช่น 
กระทู้ในเว็บบอร์ดต่างๆ  ก็ถือเป็น community ท่ีสมาชิกส่วนใหญ่อาจจะไม่ได้รู้จักกันจริงๆ  
แมก้ระนั้นก็สามารถเกิด community ข้ึนมาได ้โดยท่ีการแสดงความคิดเห็นหรืออภิปรายผลในส่ือ
สังคมออนไลน์ ท าใหเ้กิดชุมชนเสมือนจริงท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อการซ้ือขายสินคา้ต่อไป 

2.2 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางด้านแรงสนับสนุนทางสังคมส่งผลต่อความภักดีทาง
อเิลก็ทรอนิกส์ แบ่งเป็นรายดา้นดงัน้ี  

2.2.1 ด้านแรงสนับสนุนทางด้านอารมณ์(Emotional Support) เกิดจากผูซ้ื้อสินคา้
ออนไลน์มีความรู้สึกว่าเม่ือตอ้งเผชิญกบัความยุง่ยากในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์
ยงัมีเพื่อนบางคนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์คอยช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกคลายความกงัวลลง มีเพื่อน 
ท่ีคอยแสดงความสนใจและกังวลในปัญหาท่ีผูบ้ริโภคพบเจอ รวมทั้ งให้ก าลังใจและอยู่ข้างๆ 
ผูบ้ริโภคเสมอ ซ่ึง Brown (1974 อา้งถึงใน สอาด มุ่งสิน 2556) อธิบายวา่ การสนบัสนุนดา้นอารมณ์
เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล ในการให้ความช่วยเหลือทางดา้นความมัน่คงทางอารมณ์ ซ่ึงเป็น
พฤติกรรมท่ีแสดงออกดว้ยการรับฟังอย่างสนใจ แสดงความยกย่อง แสดงให้เห็นถึงความเขา้ใจ 
รวมถึงการกระท ากิจกรรมร่วมกนั เพื่อให้บุคคลรู้สึกวา่ตนเองไดรั้บการยอมรับวา่เป็นส่วนหน่ึงของ
กลุ่มชุมชนดว้ย ซ่ึงผลการศึกษาคร้ังน้ีสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Nick et al. (2015) ท าการศึกษา
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เร่ือง การศึกษาการมีส่วนร่วมในชุมชนสังคมออนไลน์ในมุมมองของการคา้ทางสังคมออนไลน์
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบว่า การสนับสนุนทางสังคมดา้นการสนบัสนุนทางอารมณ์อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมและความตั้งใจท่ีจะมีส่วนร่วมในความต่อเน่ืองของชุมชนออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ  และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Jun และ Xiao–Liang (2015) ท าการศึกษาเร่ือง การ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในบริบทสังคมออนไลน์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ : การศึกษาเชิงประจกัษ์ และ
พบวา่ การสนบัสนุนทางสังคม ดา้นอารมณ์ ส่งผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ 

2.2.2 ด้านแรงสนับสนุนทางข้อมูลข่าวสาร (Informational Support) เกิดจาก 
ผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์มีความรู้สึกว่ามีเพื่อนบางคนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ช่วยให้ขอ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ รวมทั้งเม่ือพบปัญหาในการใชง้านส่ือ
สังคมออนไลน์ยงัมีขอ้เสนอแนะเพื่อช่วยให้คน้พบกบัสาเหตุไดแ้ละช่วยให้ขอ้มูลเพื่อให้เอาชนะ
ปัญหาได้ และแรงสนับสนุนทางขอ้มูลข่าวสารน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ทยณฐ ชวนไชยสิทธ์ิ 
(2555) ท่ีอธิบายว่า การสนับสนุนทางสังคมเป็นตวัแปรทางจิตวิทยาสังคมท่ีมีผลต่อการด ารงชีวิต
ของบุคคล และมีบทบาทต่อพฤติกรรมของบุคคลไปจนชัว่ชีวิต ทั้งน้ีเพราะการด ารงชีวิตในสังคมมี
ลกัษณะเป็นเครือข่ายท่ีตอ้งพึ่งพาอาศยักนั การสนบัสนุนทางสังคมจึงเป็นปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล
ท่ีแสดงถึงความผูพ้นัรักใคร่ การดูแล การยอมรับนับถือ มีการช่วยเหลือซ่ึงกันและกันในด้าน
อารมณ์ ส่ิงของ และขอ้มูลข่าวสาร ซ่ึงการสนับสนุนเหล่าน้ีจะช่วยให้บุคคลเผชิญกบัความเครียด
หรือภาวะวิกฤตไปได้ นอกจากน้ี ผลการศึกษาคร้ังน้ีสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Jun และ Xiao–
Liang (2015) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง การตัดสินใจของผูบ้ริโภคในบริบทสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์: การศึกษาเชิงประจกัษ์ และพบวา่ การสนบัสนุนทางสังคม ดา้นสารสนเทศ ส่งผล
กระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลเป็นกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ทั้งหมด โดยผูว้ิจยั
ไม่ได้ก าหนดว่าเป็นสินค้าประเภทอะไร จึงท าให้มีผลการทดสอบแบบสอบถามความคิดเห็น
ทั้งหมดอยู่ในระดบัปานกลาง เน่ืองจากแบบสอบถามไม่สามารถท่ีจะแยกประเด็นออกจากกนัได้
อยา่งเด็ดขาดหรือชดัเจน 
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3. ข้อเสนอแนะ 
 

จากผลการวิจยัอิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซและแรงสนุบสนุนทางสังคมท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ผูว้จิยัไดมี้ขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

3.1 ข้อเสนอแนะจากการวจัิยคร้ังนี้ 

3.1.1 ปัจจัยทางด้านโซเชียลคอมเมิร์ซ ด้านกระทู้บนชุมชนออนไลน์มีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ควรให้ความส าคญั
ในด้านกระทู้บนชุมชนออนไลน์  โดยการเปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถแสดงความคิดเห็น  หรือ
วจิารณ์ผา่นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์ของเวบ็ไซตไ์ด ้เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากบทวิจารณ์ และความคิดเห็นต่างๆบนกระทู้ชุมชนออนไลน์  เน่ืองจากผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ 
ส่วนใหญ่มกัจะแบ่งปันประสบการณ์การใชง้านจริงกบัเพื่อนมากกวา่ค าโฆษณาจากส่ือในรูปแบบ
ต่างๆ เพราะฉะนั้นกระทูบ้นชุมชนออนไลน์จึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได้ดี ดงันั้น 
การวางแผนการตลาดและการพฒันาเวบ็ไซต์หรือแอพพลิเคชัน่เป็นส่ิงส าคญัเพื่อให้ผูบ้ริโภครู้จกั
การซ้ือสินคา้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากข้ึนและท าให้เกิดความประทบัใจท่ีจะบอกต่อไปยงั
บุคคลอ่ืน 

3.1.2 แรงสนับสนุนทางสังคม ด้านแรงสนับสนุนทางข้อมูลข่าวสาร ซ่ึงจาก
การศึกษาพบวา่ แรงสนบัสนุนทางสังคม ดา้นแรงสนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสาร ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ้ือสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุดส าหรับส่วนน้ี ผูป้ระกอบธุรกิจนอกจากมีการจดัการด้านข้อมูล
ข่าวสารให้มีความพร้อมใชง้านแลว้ การสนบัสนุนดา้นความรู้ความเขา้ใจหรือการให้ค  าแนะน าใน
การใช้งาน หรือการแกปั้ญหาต่างๆ ท่ีบริโภคพบเจอขณะใช้งานสารสนเทศของร้านคา้เป็นปัจจยั
ส าคญัอีกปัจจยัท่ีไม่ควรมองขา้ม ซ่ึงส่วนต่างๆ เหล่าน้ีเพื่อสนบัสนุนความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ อนัเป็นปัจจยัท่ีน าไปสู่การดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคต่อไป 

3.1.3 ความพึงพอใจจากเพื่อนที่เคยซ้ือสินค้าออนไลน์  ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และ
คุณภาพของเวบ็ไซต ์ถา้ผลลพัธ์สูงกวา่ท่ีคาดหวงัก็จะพึงพอใจ แต่ต ่ากวา่อาจจะหยดุซ้ือเปล่ียนใจไป
ซ้ือท่ีอ่ืน ดงันั้นผูป้ระกอบการขนาดกลางและเล็กจึงควรให้ความส าคญักบัการซ้ือขายในเครือข่าย
ออนไลน์ ท่ีจะช่วยให้เกิดการทดลองสินคา้และซ้ือซ ้ า ส าหรับผูป้ระกอบการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ท่ีเห็นความส าคญัในการสร้างผลลพัธ์ในกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ โดยส่ิงท่ีควรท ามากท่ีสุด 3 ล าดบั
แรก คือ 1) การบริหารและการจดัการให้กลุ่มผูซ้ื้อมีการเผยแพร่ตวัตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์
มากท่ีสุด เช่น การจดักิจกรรมให้มีการส่งภาพ วีดีโอ หรือขอ้มูล ระหวา่งกลุ่มผูใ้ชด้ว้ยกนั เพราะจะ
ช่วยสร้างความพึงพอใจให้กบัผูซ้ื้อ ช่วยกระตุน้ให้กลุ่มลูกคา้ใหม่ไดต้ระหนกัในการซ้ือออนไลน์ 
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และกระตุน้ใหลู้กคา้ปัจจุบนัซ้ือซ ้ าต่อเน่ือง 2) การสร้างความผกูพนัให้กบัผูซ้ื้อออนไลน์ ทั้งในดา้น
ประโยชน์การใช้งาน การไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ การไดรั้บเน้ือหาสาระ (content) ท่ีถูกตอ้ง
ตรงความตอ้งการ และ 3) การสร้างให้มีการปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มผูซ้ื้อออนไลน์ เพื่อให้เกิดการ
โตต้อบและแบ่งบนัประสบการณ์ระหวา่งกนั เพื่อสายสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งกลุ่มเพื่อน (relationship)  
เป็นตน้ เพราะจากทั้ง 3 ปัจจยัน้ีจะช่วยใหเ้กิดประสิทธิภาพผลลพัธ์ในกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์สูง     

3.1.4 การสร้างความไว้วางใจของผู้ขาย (Trust In Seller) บนโซเชียลคอมเมิร์ซ 
(Social Commerce) ผูป้ระกอบการควรให้ใช้เคร่ืองมือทางโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce 
Constructs) ท่ีให้ลูกคา้เป็นผูจ้ดัอนัดบั หรือการแนะน าจากสมาชิกบนชุมชนออนไลน์ เพื่อช่วยเพิ่ม
ความเช่ือถือให้กบัผลิตภณัฑ์ เพราะลูกคา้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์จะให้ความเช่ือถือกบัเพื่อน
สมาชิกในชุมชนออนไลน์มากกวา่ตวัผูข้าย ซ่ึงการจดัอนัดบั การแนะน าผลิตภณัฑ์จากสมาชิกบน
ชุมชนออนไลน์จะส่งผลหลงัการซ้ือ (Post-Purchase) ลูกคา้จะกลบัมาซ้ือคร้ังต่อไป เพื่อขจดัความ
กงัวลและความคลุมเครือ ชุมชนออนไลน์จึงเป็นชุมชนท่ีรวมบุคคลท่ีมีความสนใจเร่ืองคลา้ยๆ กนั
เขาดว้ยกนัเพื่อแบ่งปันประสบการณ์ (Knowledge Sharing) ผา่นเครือข่าย (Network)  

3.1.5 ผู้ ประกอบการออนไลน์ควรท าการค้าขายแบบตรงไปตรงมา โปร่งใส  

เป็นธรรม เพื่อลดปัญหาการถูกหลอกลวงบนออนไลน์ เป็นการสร้างความเช่ือมัน่ให้ลูกคา้มีความ
ตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง 

3.1.6 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้โซเชียลคอมเมิร์ซผ่านเฟสบุ๊ค เป็นช่องทางท่ีสามารถ
ติดต่อได้ง่าย และคนส่วนใหญ่ใช้เฟสบุ๊ก เน่ืองจากง่ายต่อการเข้าถึง ขอ้มูลต่างๆ สามารถรับรู้
ข่าวสารสังคมออนไลน์ ง่ายต่อการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล สามารถใช้ในการซ้ือสินคา้และ
บริการ ดงันั้นผูป้ระกอบธุรกิจควรน ากลยุทธ์การใชเ้ฟซบุ๊กในการสร้างการรับรู้ให้กบัลูกคา้  เพราะ 
สะดวก รวดเร็ว และเห็นผลทนัทีจึงควรใชใ้หป้ระสบผลส าเร็จ โดยการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการ
น าเสนอสินคา้ของตนเอง มีการสร้างความแตกต่างเพื่อดึงดูดให้ผูใ้ช้เขา้มามีส่วนร่วมบนโซเชียล
คอมเมิร์ซ และให้ผูท่ี้ไม่เคยรู้จกัเพจของธุรกิจไดมี้โอกาสเขา้มาใช้บริการ รวมทั้งท าใหผู้ใ้ช้บริการ
เกิดความพึงพอใจในประสบการณ์จากการใช้บริการ โดยผูป้ระกอบธุรกิจควรท าการวดั และ
ประเมินผลความพึงพอใจของเพจอยา่งต่อเน่ือง 
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3.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
จากการศึกษาท่ีกล่าวมาทั้งหมดขา้งตน้เป็นเพียงส่วนหน่ึงของการตลาดพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ท่ีมีความส าคญัในยุคดิจิตอล (digital age) ท่ีเกิดการผสมผสานกัน 
(convergence) ระหว่างโลกจริงกบัโลกเสมือน และมีอีกหลายปัจจยัท่ีถือโอกาสในการพฒันาการ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของไทย ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงขอเสนอแนะประเด็นท่ีควรมีการศึกษาต่อยอดต่อไป 
ในส่วนของการวจิยัท่ีเก่ียวกบัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (ecommerce) ดงัแนวทางต่อไปน้ี 

3.2.1 การออกแบบเว็บไซต์ (website designed) ในโลกดิจิตอลเว็บไซต์ถือเป็น
หัวใจของส านกังาน เพราะนอกจากเวบ็ไซต์จะช่วยสร้างความรู้สึกมัน่คงและมัน่ใจในสินคา้และ
บริการแลว้ ลูกคา้ยงัสามารถเลือกฟังก์ชัน่ท่ีหลากหลายมากกว่าการท าการตลาดบนส่ือออนไลน์
ทัว่ไป การออกแบบเวบ็ไซต์อยา่งไรให้ถูกใจผูเ้ขา้ชมให้มากท่ีสุด ลูกคา้สามารถท่ีจะเห็นเวบ็ไซต์
ของคุณก่อนเวบ็ไซตอ่ื์นๆ และช่วยเพิ่มอนัดบัการคน้หาตาม Search Engineให้เวบ็ไซตข์องท่านอยู่
ในล าดบัตน้ๆ นอกจากนั้น ยงัมีเร่ืองของการก าหนดกลยุทธ์ของเวบ็ไซตใ์หส้อดคลอ้งกบัแผนธุรกิจ 
การมีเน้ือหาและรูปแบบท่ีหลากหลายตดัปัญหาเร่ืองความจ าเจจนผูช้มเวบ็ไซต์สามารถเดาออก 
เลยวา่ เม่ือคลิกเขา้มาจะพบกบัอะไรบา้ง เนน้ขอ้ความสั้นๆ ไดใ้จความเพราะพฤติกรรมของคนไทย
ไม่ค่อยชอบการอ่านอะไรท่ีมากเกินไป ควรเลือกใช ้Bullet (บุลเล็ต) ในการน าเสนอเน้ือหาจะสร้าง
ความน่าสนใจมากกวา่ เวบ็ไซตท่ี์ขาดการเคล่ือนไหว ไม่มีการอพัเดต (update) ขอ้มูลใหม่ๆ ดงันั้น
การอพัเดต (update) ข่าวสารและการปฏิสัมพนัธ์กบัผูช้มจะท าให้เวบ็ไซต์เป็นเวบ็ไซตท่ี์น่าเขา้ชม
เป็นอยา่งมาก        

3.2.2 ด้านเน้ือหาสาระ (content) ในยุคดิจิตอล (digital age) เน้ือหาสาระถือว่า
เป็นหัวใจท่ีส าคญัท่ีสุดในการส่งเสริมให้ธุรกิจเติบโตไดอ้ย่างรวดเร็ว การตลาดด้านเน้ือหาสาระ
(content marketing) คือ การจดัท าเน้ือหาในทุกส่วนไม่ว่าจะแจง้ โปรโมชั่น บทความสอดแทรก
สินคา้ ขอ้มูลสินคา้ และทุกๆส่ิงท่ีกลัน่กรองออกมาเป็นตวัหนังสือโดยเน้ือหาสาระ (content) ท่ีดี 
จะสามารถดึงดูดความสนใจจากลูกค้าทั้ งปัจจุบันและลูกค้ากลุ่มใหม่  จากการศึกษาของ 
Brightcover.com พบว่า วีดีโอคือการท าการตลาดด้านเน้ือหาสาระ (content marketing) ท่ีได้ผล
ท่ีสุด เพราะการน าเสนอวีดีโอเพียง 1 นาที สามารถถ่ายทอดเร่ืองราวแทนค าพูดไดถึ้ง 1,800,000 ค า 
ต่างจากการน าเสนอโดยใช้ภาพท่ีส่ือสารได้เพียง 1,000 ค า เท่านั้น ส าหรับการเผยแพร่วีดีโอผ่าน
อีเมลล์ (email) เวบ็ไซต์ และเวบ็โซเชียลมีเดีย (social media) ยงัช่วยกระตุน้ความสนใจของลูกคา้ 
ส่งผลใหเ้กิดความไวว้างใจในตราสินคา้ และช่วยใหลู้กคา้เป้าหมายตดัสินใจซ้ือสินคา้มากข้ึน 
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3.2.3 การตลาดบนสมาร์ทโฟน (mobile & application marketing) เน่ืองจาก
สมาร์ทโฟน (smart phone) ถือว่าเป็นอุปการณ์ใช้งานท่ีเพื่อความสะดวกสบายให้กบัผูบ้ริโภคใน
การเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตท่ีแทบจะกลายเป็นลมหายใจเขา้ออกของคนในยุคปัจจุบนั ในการเช่ือมต่อ
โลกจริงกับโลกออนไลน์ (digital world) โดยนักวิเคราะห์ประเมินว่ามีผูใ้ช้สมาร์ทโพน (smart 
phone) และแท็บเล็ต (tablet) มากข้ึนกว่าการใช้คอมพิวเตอร์แบบตั้ งโต๊ะและโน้ตบุ๊ค ดังนั้ น 
การพาณิชยบ์นโทรศพัทมื์อถือ (Mobile commerce) ถือวา่เป็นงานวจิยัท่ีน่าศึกษาในอนาคต    
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แบบสรุปผลการพจิารณาโดยผู้ทรงคุณวุฒิในการท า IOC ของแบบสอบถาม 
 

เร่ือง  อิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซและแรงสนบัสนุนทางสงัคม 
ท่ีส่งผลต่อความภกัดีทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

 
  ค าช้ีแจงที่ 1.   แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นงานวิจยัส่วนหน่ึงของการศึกษาปริญญาโทบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต สาขาวิชาวิทยาการจดัการ แขนงวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ผูศึ้กษาขอ
ความอนุเคราะห์จากท่านในการกรอกแบบสอบถามในหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 
  ส่วนท่ี 1  ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ออนไลนผ์า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
  ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะปัจจยัทางดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ 
  ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงสนบัสนุนทางดา้นสงัคม 
  ส่วนท่ี 5  แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
ส าหรับแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ถึงส่วนท่ี 5 เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ขอให้ท่านท า
เคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านเพียงช่องเดียว 

ระดบั 5   หมายถึง  ระดบัมากท่ีสุด     
ระดบั 4   หมายถึง  ระดบัมาก     
ระดบั 3   หมายถึง  ระดบัปานกลาง    
ระดบั 2   หมายถึง  ระดบันอ้ย     
ระดบั 1   หมายถึง  ระดบันอ้ยท่ีสุด     
ค าช้ีแจงที่ 2 . กรุณาตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด และจะไม่ส่งผล

กระทบใดๆต่อทุกท่านในทุกดา้น และการน าเสนอผลการวิจยัจะน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น 
ผูวิ้จยัใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านผูท้รงคุณวฒิุ ดงัน้ี 
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1. ตรวจสอบความถูกตอ้งในการใชภ้าษา การเรียบเรียง ส านวน ถอ้ยค า ความชดัเจน 
2. ตรวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างวตัถุประสงค์กับค าถามในแบบสอบถาม โดยกรุณาให้

คะแนน 1 คือ เห็นด้วย ให้คะแนน 0 คือ ไม่แน่ใจ ให้คะแนน -1 คือ ไม่เห็นด้วย โดยใส่ตัวเลขลงใน
ช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านผูท้รงคุณวฒิุ 
 
IOC (Index of item- objective congruence) คือ ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถามกบั
วตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้

 
สูตรหาความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม คือ สูตร IOC = ΣR 

                     N 
 
ก าหนดให ้ R        =  ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
                     N        = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 
หลกัการพจิารณา 
 การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงด้านเน้ือหาของแบบสอบถามนั้นใช้วิธีการวิเคราะห์ดัชนีความ
สอดคลอ้ง ( ค่า IOC ) ซ่ึงมีเกณฑ์ต่อไปน้ีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 ถึง 1.00 แสดงว่าค าถามนั้นสอดคลอ้งกบั
วตัถุประสงค์ท่ีต้องการวดั หากได้น้อยกว่า 0.50 แสดงว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งวตัถุประสงค์ท่ี
ตอ้งการวดัหรือแบบสอบถามนั้น ไม่มีความเท่ียงตรงในการวดัไดถู้กตอ้งตามวตัถุประสงค์ท่ีต้องการ       
(สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ 2551) 
 ดว้ยความอนุเคราะห์ของท่านผูท้รงคุณวุฒิ ท าใหก้ารศึกษาคร้ังน้ีไดรั้บเคร่ืองมือของงานวิจยัท่ีมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษา ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในการเสียสละ
เวลาในการตรวจสอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 
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ค าช้ีแจง:  (1)  ขอ้มลูท่ีไดจ้ากท่านจะใชเ้พ่ือการศึกษาและวิจยัทางวิชาการเท่านั้น ไม่มีผลทางดา้นธุรกิจ 

และขอ้มลูทุกอยา่งจะเป็นความลบั   
 (2)  พิจารณาค าตอบวา่ขอ้ใดตรงกบัความเป็นจริงและท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  

หนา้ขอ้ความตามความเป็นจริง 
 

ส่วนที่ 1:  ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

1.  เพศ 
 1) ชาย 2) หญิง 
 

2.  อาย ุ 
 1) ต ่ากวา่ 20 ปี   2) 20-29 ปี 
 3) 30-39 ปี     4) 40-49 ปี 
 5) 50 ปี ข้ึนไป 
 

3.  ระดบัการศึกษา 
 1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 2) ปริญญาตรี 
 3) ปริญญาโท 4) สูงกวา่ปริญญาโท 
 

4.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน(บาทต่อเดือน) 
 1) นอ้ยกวา่ 10,000 2) 10,000-19,999 
 3) 20,000-29,999 4) 30,000-39,999 
 5) 40,000-49,999 6) มากกวา่ 50,000 
 

5.  อาชีพ 
 1) ขา้ราชการฯ/พนกังาน/ลูกจา้งของรัฐ 2) พนกังาน/ลกูจา้งของเอกชน 
 3) นกัเรียน/นกัศึกษา 4) เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 
 5) อ่ืนๆ………………………………. 
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ส่วนที่ 2:  พฤตกิรรมในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
1. เครือข่ายสงัคมออนไลนใ์ดท่ีท่านใชห้าข้อมูลในการซ้ือสินคา้ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 Facebook   Twitter    
YouTube     LINE          
Instagram   อ่ืนๆ.................... 
 

2. ท่านใชเ้คร่ืองมือใดในการซ้ือสินค้าบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
สมาร์ทโฟน       คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ   
โน๊ตบุ๊ค   แทบ็เลต็คอมพิวเตอร์ 
 

3. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ 
1) 1คร้ัง/เดือน   2) 2 คร้ัง/เดือน   
3) 3 คร้ัง /เดือน  4) 4 คร้ัง/เดือน 
5) มากกวา่เดือนละ 4 คร้ัง  
 

4. ค่าใชจ่้ายของการซ้ือสินคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นแต่ละคร้ัง  
1) ต ่ากวา่ 500 บาท   2) 500-999 บาท   
3) 1,000-2,999 บาท  4) 3,000-5,999 บาท 
5) 6,000-9,999 บาท  6) 10,000-19,999 บาท 
7) 20,000-49,999 บาท   8) มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 3   แบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะปัจจยัทางด้านโซเชียลคอมเมร์ิซ 
  
 โซเชียลคอมเมิร์ซ หมายถึง การค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Line, YouTube, 
Instagram เป็นตน้ ซ่ึงเกิดจากลูกคา้สร้างเน้ือหาต่างๆข้ึนเองจากประสบการณ์จริง ประกอบดว้ย ดา้นการ
จดัอนัดบัสินคา้และแสดงความคิดเห็นของเพ่ือน ดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะน าของเพ่ือน และดา้น
กระทูบ้นชุมชนออนไลน ์ 
 

ค าช้ีแจง   โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงตามความรู้สึกและความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
 

ข้อค าถาม 
ผลการพิจารณา 

1 2 3 รวม ค่า IOC 
การจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพือ่น (Rating and Reviews) 
1. ท่านเห็นวา่เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดจ้ดัอนัดบัสินคา้/
บริการ และแสดงความคิดเห็นอยา่งตรงไปตรงมา 

1 1 1 3/3 1.00 

2. ท่านเห็นวา่เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดจ้ดัอนัดบัสินคา้/
บริการ และแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ 

1 1 1 3/3 1.00 

3. ท่านเห็นวา่เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์แชร์ประสบการณ์
ดา้นสินคา้ /บริการ 

1 1 1 3/3 1.00 

ข้อเสนอแนะและการแนะน าผลติภัณฑ์ของเพือ่น (Recommendation and Referrals) 
4. ท่านรู้สึกวา่เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ใหข้อ้เสนอแนะ
และแนะน าผลิตภณัฑอ์ยา่งตรงไปตรงมา 

1 1 1 3/3 1.00 

5. ท่านรู้สึกวา่เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ใหข้อ้เสนอแนะ
และแนะน าผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ 

1 1 1 3/3 1.00 

6. โดยภาพรวมแลว้ท่านรู้สึกวา่เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์        
ใหข้อ้เสนอแนะและค าแนะน าท่ีมีประโยชน ์

1 1 1 3/3 1.00 

กระทู้บนชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) 
7. ท่านเคยมีส่วนร่วมในการใหข้อ้มลูผูอ่ื้นผา่นกระทูบ้นชุมชน
ออนไลน์ 

1 1 1 3/3 1.00 

8. ท่านเห็นวา่เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดต้ั้งกระทูแ้ละ
โตต้อบกนัอยา่งตรงไปตรงมา 

1 1 1 3/3 1.00 

9. ท่านคิดวา่บทวิจารณ์ และความคิดเห็นต่างๆบนกระทูชุ้มชน
ออนไลนมี์ความน่าเช่ือถือ 

1 1 1 3/3 1.00 
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ส่วนที่ 4   แบบสอบถามเกีย่วกบัแรงสนับสนุนทางด้านสังคม 
                 

 แรงสนับสนุนทางด้านสังคม หมายถึง การช่วยเหลือเก้ือกูลซ่ึงกันและกันระหว่างผูใ้ช้บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย แรงสนบัสนุนทางดา้นอารมณ์ และแรงสนบัสนุนทางดา้นขอ้มูล
ข่าวสาร 
 

ค าช้ีแจง   โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงตามความรู้สึกและความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
 

ข้อค าถาม 
ผลการพิจารณา 

1 2 3 รวม ค่า IOC 
ด้านแรงสนับสนุนทางด้านอารมณ์ (Emotional Support) 
10. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนรั์บฟังความคิดเห็นของท่าน
เม่ือพบปัญหาในการซ้ือสินคา้และบริการ 

1 1 1 3/3 1.00 

11. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ใหค้ าแนะน าและ
ขอ้เสนอแนะเม่ือท่านพบปัญหาในการซ้ือสินคา้และบริการ 

1 1 1 3/3 1.00 

12. เพ่ือนท่ีท่านรู้จกับนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ใหค้วามสนใจ 
ในชีวิตความเป็นอยูข่องท่าน และแสดงออกวา่อยูข่า้งๆท่านเสมอ 

1 1 1 3/3 1.00 

ด้านแรงสนับสนุนทางข้อมูลข่าวสาร (Informational Support) 
13. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ใหค้ าแนะน าขอ้มูลข่าวสาร
เม่ือท่านตอ้งการ  

1 1 1 3/3 1.00 

14. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ใหข้อ้มลูสินคา้ 
ในการแกปั้ญหาจนส าเร็จ 

1 1 0 2/3 0.67 

15. เพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนช่์วยเหลือและสนบัสนุน
ขอ้มลูข่าวสารอยา่งสม ่าเสมอ   

1 1 1 3/3 1.00 
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ส่วนที่ 5   แบบสอบถามเกีย่วกบัความภักดีทางอเิลก็ทรอนิกส์ 
 

                ความภักดทีางอเิลก็ทรอนิกส์ หมายถึง ความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซต ์ไม่
คิดเปล่ียนใจซ้ือจากหนา้ร้าน ประกอบดว้ย ความตั้งใจท่ีจะซ้ือและการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ 
 

ค าช้ีแจง   โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงตามความรู้สึกและความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ข้อค าถาม 
ผลการพิจารณา 

1 2 3 รวม ค่า IOC 
ความตั้งใจที่จะซ้ือต่อเนื่อง (Continuant Intention) 
16. ท่านตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซตต่์อไป 1 1 1 3/3 1.00 
17. ท่านช่ืนชอบการซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตม์ากกวา่ 
การซ้ือสินคา้จากหนา้ร้าน 

1 1 1 3/3 1.00 

18. ท่านจะยงัคงเลือกซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซต ์แมจ้ะพบวา่ 
ช่องทางอ่ืนๆ จดักิจกรรมท่ีน่าสนใจ 

1 1 1 3/3 1.00 

การส่ือสารปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word-of-Mouth) 
19. แนะน าการซ้ือสินคา้ออนไลนใ์หก้บัสมาชิกคนอ่ืน 
ในกลุ่มสงัคมออนไลน์ 

1 1 1 3/3 1.00 

20. แนะน าเวบ็ไซตท่ี์ซ้ือสินคา้ออนไลนใ์หก้บัสมาชิกอ่ืน 
ในกลุ่มสงัคมออนไลน์ 

1 1 1 3/3 1.00 

21. ค าแนะน าในกลุ่มสงัคมออนไลนช่์วยท าใหท่้านตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 

1 1 1 3/3 1.00 

 
ข้อเสนอแนะเพิม่เตมิเกีย่วกับแบบสอบถามหรือข้อมูลอืน่ๆ
....................................................................................................................................................................... 
....................................................................................................................................................................... 
....................................................................................................................................................................... 
....................................................................................................................................................................... 
....................................................................................................................................................................... 
 
หมายเหตุ  ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC นอ้ยกวา่ 0.50 ผูวิ้จยัไดต้ดัขอ้ค าถามนั้นออก ตามค าแนะน าของผูท้รงคุณวฒิุ

เรียบร้อยแลว้ จึงน าไปท าการส ารวจกบักลุ่มตวัอยา่ง 
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