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บทคัดยอ 

 

การเขาถึงเครือขายสังคมที่เพ่ิมมากขึ้นไดสรางโอกาส และชองทางในการดําเนินธุรกิจ
รูปแบบใหมที่เรียกวาโซเชียลคอมเมิรซ โดยการใชเทคโนโลยีของ Web 2.0 เพ่ือสรางเนื้อหา และ
ปฏิสัมพันธทางสังคม ทําใหรูปแบบทางธุรกิจของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่มีการมุงเนนเพ่ือขาย
เฉพาะตัวสินคา ไดเปลี่ยนแปลงไปสูรูปแบบที่เนนสังคม และการใชขอมูลรวมกันมากข้ึน งานวิจัยน้ีได
พัฒนากรอบแนวคิดจากแบบจําลองความเชื่อมั่น และการตัดสินใจของผูบริโภค (trust-based 

consumer decision-making model) เปนกรอบแนวคิดพ้ืนฐาน และมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ทําการศึกษาปจจัยที่เกี่ยวของกับความตั้งใจในการซื้อสินคาในบริบทของโซเชียลคอมเมิรซ  โดยไดมี
การเ พ่ิม คุณลักษณะของโซเชียลคอมเมิรซ  การรับรู ตั วตนบนเครือข ายสั งค ม  และนิสัย  
ซึ่งเปนปจจัยที่ยังไมไดรับการศึกษาอยางเพียงพอหรือถูกนํามาประยุกตใชกับแบบจําลองดังกลาว  
นอกจากนั้นยังไดทําการศึกษาบทบาทของนิสัยท่ีถูกใชเปนตัวแปรกํากับเพ่ือศึกษาถึงกระบวนการที่มี
ผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา ซึ่งสามารถชวยใหผูประกอบการตระหนักถึงผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมท่ี
แตกตางกัน โดยแบงการวิเคราะหกลุมท่ีมีพฤติกรรมและนิสัยตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมท่ี
แตกตางกันออกเปนสองกลุมคือ กลุมท่ีซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซบอยคร้ัง และกลุมท่ีซื้อสินคา
ผานโซเชียลคอมเมิรซนอยคร้ัง 

การวิเคราะหผลงานวิจัยนี้ใชการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจากแบบสอบถามผูบริโภค
ที่เคยซื้อสินคาผานเครือขายสังคมมาแลวจํานวน 500 คน ซึ่งเปนกลุมที่ซื้อสินคาผานโซเชียล
คอมเมิรซบอยครั้ง 245 คน และกลุมที่ซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซนอยครั้ง 255 คน โดยใชการ
วิเคราะหแบบจําลองสมการโครงการ (Structural Equation Modeling หรือ SEM) ในการวิเคราะห

รยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ อาจารรย ดร.ปปณิธาน จันทองจีน
ศกึษา 2559

บทคัดยอ

การเขขาถถึงเครือขายสังคมที่เพ่ิมมมากขขึ้นไดสรางงโโอกาส และชองททางในการ
บบใใหมที่เรียกวาโซเชียลลคอมเมิรซ โดดยการใชเทคโนโลยีของ Web 2.0 เพพ่ือสสรา
สัมพันธทางสังคคม ททําใหหรูปแแบบทางงธุรกกิจจของพาณิชยอิเล็กทรรอนิกสที่มีการมุง
าะตัวสนินคา ไดดเปลี่ยนแปลงไปสููรูปปแบบที่เนนนสังคม และการใชขอมมูลรวมกันมากขึ้น
นากรรอบแนวคิดจากแบบบจําาลลอองความเชชื่ออม่ััน และการตตัดสินใจของผูบริโภภค (
sumer decision-making mmodel) เปนกรอบแนวคิดพ้ืนฐฐาน แแลละมีวัตถุ
ารศึกษาปจจัยยทที่เกี่ยวของกกับควาามตั้งใจใในการซ้ืออสินคาในบบริบทขอองงโโซเเชชียลคอมเม
เ พ่ิมคุณลักษณะของโซซเชียลคอมเมมิรรซ  กการรับรู ตั ววตนบนเครือข ายสั งค
ปนปจจัยที่ยังไมไดรับการศึกษาออยยางเพียงงพพอหรือถถูกนําามาาประยุกตใชกับแบบจํา
จากนั้นยังไดทําการศึกษาบทบบาทของนิสัยท่ีถูกใใชเปนนตัวแปรกํากับเพ่ือศึกษาถึงกร
อความต้ังใจซ้ือสินคา ซ่ึงสามารถชวยใหผประกอบการตระหนักถึงผบริโภคท่ีมี
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ผลและทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหพบวา คุณลักษณะของโซเชียลคอมเมิรซ การรับรูตัวตนบน
เครือขายสังคม การรับรูถึงประโยชนในการใชงาน และความเชื่อมั่นจะสงผลบวกตอความตั้งใจซ้ือ
สินคาทั้งในกลุมตัวอยางทั้งหมดและกลุมท่ีซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซนอยครั้ง ในขณะที่ความ
เชื่อมั่นไมสงผลตอความต้ังใจซ้ือกลุมที่ซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซบอยคร้ัง นอกจากนี้ยังพบวา
กลุมตัวอยางท้ังหมดและกลุมที่ซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซนอยครั้ง การรับรูความเสี่ยงไมสงผลตอ
ความตั้งใจซ้ือ สําหรับอิทธิพลทางออมพบวาคุณลักษณะของโซเชียลคอมเมิรซ การรับรูตัวตนบน
เครือขายสังคม และการรับรูถึงประโยชนในการใชงาน มีอิทธิพลทางออมตอความต้ังใจซ้ือดวยเชนกัน 
จากผลการวิจัยทําใหสามารถเพ่ิมเติมความรูทางดานโซเชียลคอมเมิรซจากงานวิจัยในอดีต ทั้งนี้
ผูประกอบการควรใหความสําคัญตอคุณลักษณะของโซเชียลคอมเมิรซ การรับรูตัวตนบนเครือขาย
สังคม การรับรูถึงประโยชนในการใชงาน และความเชื่อมั่นกอนปจจัยอ่ืน เมื่อสามารถเขาใจถึงปจจัย
ดังกลาว จะชวยใหผูประกอบการสามารถหาชองทางหรือโอกาสในการนําเสนอสินคา บริการ หรือ
คําแนะนําใหกับกลุมผูบริโภคที่แตกตางกันไดอยางเหมาะสม ทายที่สุดผูประกอบการสามารถนํา
ผลการวิจัยไปประยุกตเพ่ือชวยเพิ่มความต้ังใจซื้อสินคาและเพ่ิมโอกาสประสบความสําเร็จของธุรกิจ 

 

คําสําคัญ: โซเชียลคอมเมิรซ คุณลักษณะของโซเชียลคอมเมิรซ การรับรูตัวตนบนเครือขายสังคม 
นิสัย ความตั้งใจซ้ือ 
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ผลการวิจัยทําใหสามารถเพ่ิมเติมคววามรูทาางดานโซเชียลคอมเมิรซจากงานวิจัย
ะกอบการควรใหความสําาคัญตอคุณลักกษณณะะของโโซเชียลคออมมเมิรซ การรับรูตัวตน
ม การรับรูถึงประโยชนในการใชชงงาน และความเชื่อมั่นนกอนปจจัยออ่ืนน เมื่อสามารถเข
ลาว จะชวยใหผูประกอบการสามารถหาชองทางหรือโออกาสในการนําาเสนอสินคา 
นะนําใหกัับกกลุมผูบริโโภคคที่แตกตางกันไดอยางเหมาะสม ทาายทที่สุดดผูประกอบกา
ารวิจัยยไปประยุกตตเพ่ือชวยเพิ่มความต้ังใจซืื้อสินคาและเพ่ิมมโอกาสประสบคววามสําเร็จ

าคััญญ: โซเชียลคออมเเมมิรซ คคุณลลักษณณะของโซซเชียลคอมเมิรซ การรรัับบรูตัวตนบนนเเครือขา
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, 
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