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บทคัดยอ 

 

การเขาถึงเครือขายสังคมที่เพ่ิมมากขึ้นไดสรางโอกาส และชองทางในการดําเนินธุรกิจ
รูปแบบใหมที่เรียกวาโซเชียลคอมเมิรซ โดยการใชเทคโนโลยีของ Web 2.0 เพ่ือสรางเนื้อหา และ
ปฏิสัมพันธทางสังคม ทําใหรูปแบบทางธุรกิจของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่มีการมุงเนนเพ่ือขาย
เฉพาะตัวสินคา ไดเปลี่ยนแปลงไปสูรูปแบบที่เนนสังคม และการใชขอมูลรวมกันมากข้ึน งานวิจัยน้ีได
พัฒนากรอบแนวคิดจากแบบจําลองความเชื่อมั่น และการตัดสินใจของผูบริโภค (trust-based 

consumer decision-making model) เปนกรอบแนวคิดพ้ืนฐาน และมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ทําการศึกษาปจจัยที่เกี่ยวของกับความตั้งใจในการซื้อสินคาในบริบทของโซเชียลคอมเมิรซ  โดยไดมี
การเ พ่ิม คุณลักษณะของโซเชียลคอมเมิรซ  การรับรู ตั วตนบนเครือข ายสั งค ม  และนิสัย  
ซึ่งเปนปจจัยที่ยังไมไดรับการศึกษาอยางเพียงพอหรือถูกนํามาประยุกตใชกับแบบจําลองดังกลาว  
นอกจากนั้นยังไดทําการศึกษาบทบาทของนิสัยท่ีถูกใชเปนตัวแปรกํากับเพ่ือศึกษาถึงกระบวนการที่มี
ผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา ซึ่งสามารถชวยใหผูประกอบการตระหนักถึงผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมท่ี
แตกตางกัน โดยแบงการวิเคราะหกลุมท่ีมีพฤติกรรมและนิสัยตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมท่ี
แตกตางกันออกเปนสองกลุมคือ กลุมท่ีซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซบอยคร้ัง และกลุมท่ีซื้อสินคา
ผานโซเชียลคอมเมิรซนอยคร้ัง 

การวิเคราะหผลงานวิจัยนี้ใชการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจากแบบสอบถามผูบริโภค
ที่เคยซื้อสินคาผานเครือขายสังคมมาแลวจํานวน 500 คน ซึ่งเปนกลุมที่ซื้อสินคาผานโซเชียล
คอมเมิรซบอยครั้ง 245 คน และกลุมที่ซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซนอยครั้ง 255 คน โดยใชการ
วิเคราะหแบบจําลองสมการโครงการ (Structural Equation Modeling หรือ SEM) ในการวิเคราะห

รยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ อาจารรย ดร.ปปณิธาน จันทองจีน
ศกึษา 2559

บทคัดยอ

การเขขาถถึงเครือขายสังคมที่เพ่ิมมมากขขึ้นไดสรางงโโอกาส และชองททางในการ
บบใใหมที่เรียกวาโซเชียลลคอมเมิรซ โดดยการใชเทคโนโลยีของ Web 2.0 เพพ่ือสสรา
สัมพันธทางสังคคม ททําใหหรูปแแบบทางงธุรกกิจจของพาณิชยอิเล็กทรรอนิกสที่มีการมุง
าะตัวสนินคา ไดดเปลี่ยนแปลงไปสููรูปปแบบที่เนนนสังคม และการใชขอมมูลรวมกันมากขึ้น
นากรรอบแนวคิดจากแบบบจําาลลอองความเชชื่ออม่ััน และการตตัดสินใจของผูบริโภภค (
sumer decision-making mmodel) เปนกรอบแนวคิดพ้ืนฐฐาน แแลละมีวัตถุ
ารศึกษาปจจัยยทที่เกี่ยวของกกับควาามตั้งใจใในการซ้ืออสินคาในบบริบทขอองงโโซเเชชียลคอมเม
เ พ่ิมคุณลักษณะของโซซเชียลคอมเมมิรรซ  กการรับรู ตั ววตนบนเครือข ายสั งค
ปนปจจัยที่ยังไมไดรับการศึกษาออยยางเพียงงพพอหรือถถูกนําามาาประยุกตใชกับแบบจํา
จากนั้นยังไดทําการศึกษาบทบบาทของนิสัยท่ีถูกใใชเปนนตัวแปรกํากับเพ่ือศึกษาถึงกร
อความต้ังใจซ้ือสินคา ซ่ึงสามารถชวยใหผประกอบการตระหนักถึงผบริโภคท่ีมี
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ผลและทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหพบวา คุณลักษณะของโซเชียลคอมเมิรซ การรับรูตัวตนบน
เครือขายสังคม การรับรูถึงประโยชนในการใชงาน และความเชื่อมั่นจะสงผลบวกตอความตั้งใจซ้ือ
สินคาทั้งในกลุมตัวอยางทั้งหมดและกลุมท่ีซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซนอยครั้ง ในขณะที่ความ
เชื่อมั่นไมสงผลตอความต้ังใจซ้ือกลุมที่ซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซบอยคร้ัง นอกจากนี้ยังพบวา
กลุมตัวอยางท้ังหมดและกลุมที่ซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซนอยครั้ง การรับรูความเสี่ยงไมสงผลตอ
ความตั้งใจซ้ือ สําหรับอิทธิพลทางออมพบวาคุณลักษณะของโซเชียลคอมเมิรซ การรับรูตัวตนบน
เครือขายสังคม และการรับรูถึงประโยชนในการใชงาน มีอิทธิพลทางออมตอความต้ังใจซ้ือดวยเชนกัน 
จากผลการวิจัยทําใหสามารถเพ่ิมเติมความรูทางดานโซเชียลคอมเมิรซจากงานวิจัยในอดีต ทั้งนี้
ผูประกอบการควรใหความสําคัญตอคุณลักษณะของโซเชียลคอมเมิรซ การรับรูตัวตนบนเครือขาย
สังคม การรับรูถึงประโยชนในการใชงาน และความเชื่อมั่นกอนปจจัยอ่ืน เมื่อสามารถเขาใจถึงปจจัย
ดังกลาว จะชวยใหผูประกอบการสามารถหาชองทางหรือโอกาสในการนําเสนอสินคา บริการ หรือ
คําแนะนําใหกับกลุมผูบริโภคที่แตกตางกันไดอยางเหมาะสม ทายที่สุดผูประกอบการสามารถนํา
ผลการวิจัยไปประยุกตเพ่ือชวยเพิ่มความต้ังใจซื้อสินคาและเพ่ิมโอกาสประสบความสําเร็จของธุรกิจ 

 

คําสําคัญ: โซเชียลคอมเมิรซ คุณลักษณะของโซเชียลคอมเมิรซ การรับรูตัวตนบนเครือขายสังคม 
นิสัย ความตั้งใจซ้ือ 
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ผลการวิจัยทําใหสามารถเพ่ิมเติมคววามรูทาางดานโซเชียลคอมเมิรซจากงานวิจัย
ะกอบการควรใหความสําาคัญตอคุณลักกษณณะะของโโซเชียลคออมมเมิรซ การรับรูตัวตน
ม การรับรูถึงประโยชนในการใชชงงาน และความเชื่อมั่นนกอนปจจัยออ่ืนน เมื่อสามารถเข
ลาว จะชวยใหผูประกอบการสามารถหาชองทางหรือโออกาสในการนําาเสนอสินคา 
นะนําใหกัับกกลุมผูบริโโภคคที่แตกตางกันไดอยางเหมาะสม ทาายทที่สุดดผูประกอบกา
ารวิจัยยไปประยุกตตเพ่ือชวยเพิ่มความต้ังใจซืื้อสินคาและเพ่ิมมโอกาสประสบคววามสําเร็จ

าคััญญ: โซเชียลคออมเเมมิรซ คคุณลลักษณณะของโซซเชียลคอมเมิรซ การรรัับบรูตัวตนบนนเเครือขา
นิสัย คววามตั้งใจซื้อ
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ABSTRACT 

  

The penetration of social network to most area of the world creates new 

opportunities for business. The development in E-commerce has opened new stream 

called S-commerce, which is enabled by Web 2.0 technology to create an 

environment for generating content and social interactions. This study uses a well-
known E-commerce concept (trust-based consumer decision-making model) as an 

initiative model. A three new factors which are Social commerce constructs, Social 

Presence and Habit have been added to the model. According to prior studies, these 

factors have not been adequately studied to describe their influence on intention to 
buy in a context of S-commerce. The purpose of this study was to explore the 

factors associated with intention to buy within the context of social commerce. This 

study also explains the role of moderator, namely habit, as influencer in S-commerce 

context. This can raise awareness for firms whose customers have variety of habits 
(high-frequency versus low-frequency buyers) that they may have different behaviors. 
Furthermore, these behaviors can differently affect intention to buy in S-commerce. 

Analysis is conducted based on the data collected from 500 experienced 

users in online shopping via social commerce in Thailand (245 of high-frequency and 
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255 of low-frequency) by using questionnaires. Structural Equation Modeling 

techniques (SEM) were applied to analyze the data. The results present that social 

commerce constructs, social presence trust and perceived usefulness factors 

positively affect intention to buy in normal and low-frequency groups; however, they 

do not affect on the high-frequency group. Furthermore, perceived risk has no effect 

on both high-frequency and low-frequency groups. As a result, knowledge frontier of 

intention to buy in S-commerce can be expanded from what had been found from 

the literature review. Thus, entrepreneurs should focus on factors that affect each 

customers group in order to effectively use the research findings. Once the business 

owners understand these behaviors, they can expand their business opportunities to 

sell appropriate products and services to each group of customers. Finally, the firms 

that apply the results to a guideline for firms that want to improve their customers’ 
intention to buy and to be successful in S-commerce. 

 

Keywords: Social commerce, Social commerce constructs, Social presence, Habit, 

 Intention to buy  

 

 

  

y p

literature review. Thus, entreprreneurss should focus on factors that 

tomers group in order to effectivveely uuse thhe reseaarcch findings. Once th

ners understand these behaavviors, they can exxppand their bbusiness oppo

appropriate products and services tto each grouup of customers. Finall

apply thhe results to a guideline for firms that wantt too iiimmmmpppprrroooovvvveeee their 

ntionnnnn  tttooo bbbbuuuyyyy aannnndddd ttttoooo bbbbeeee succccccceeeessssssssffffuuuulll iiinnnn SSSS----ccccoooommmmmmmercccceeee..

woords: Social commmeerce,, Soocial commmerce constructts, SSocial preesence

Intenntion to bbuy


