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บทคดัยอ่  
 บทความนี้ไดท้ําการศกึษาองค์ประกอบสําหรบัวดัคุณค่าเวบ็ไซต์ทีร่บัรู้ของนักท่องเทีย่วในบรบิทโซเซียลคอมเมริ์ซ โดยการ

รวบรวม วเิคราะห์ และสงัเคราะห์งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง (document analysis) เพื่อนําเสนอองค์ประกอบสําหรบัวดัคุณค่าเวบ็ไซต์ทีร่บัรูข้อง

นักท่องเทีย่วทีส่อดคลอ้งกบับรบิทโซเซยีลคอมเมริ์ซ ถงึแมก้ารศกึษาองค์ประกอบสําหรบัวดัคุณค่าทีร่บัรูข้องนักท่องเทีย่วอาจไม่ใช่เรื่อง

ใหมแ่ต่ในบรบิทโซเซยีลคอมเมริซ์ถอืเป็นประเดน็ทีก่าํลงัไดร้บัความสนใจของธุรกจิทัว่ไปและการศกึษายงัไมแ่พร่หลายในประเทศไทย จาก

การศกึษา พบว่า องคป์ระกอบทีใ่ชส้าํหรบัวดัคุณค่าเวบ็ไซต์ทีน่ักท่องเทีย่วรบัรูใ้นบรบิทโซเซยีลคอมเมริซ์ ควรประกอบดว้ย มติดิา้นสงัคม 

(s-social value) มติดิา้นขอ้มลู (s-information value) และมติดิา้นสุนทรยีภาพ (s-hedonic value) 
 

คาํสาํคญั:  การวดัคุณค่าทีร่บัรู ้เวบ็ไซต์ โซเชยีลคอมเมริซ์  

 

Abstract:   

 This article aims to propose components of measuring website perceived value of tourists in social commerce 

context.  From previous research paper systematically studied, analyzed and synthesized (document analysis).  Even though, 

The study of measuring perceived value is not new issue but social commerce context is trending and focusing on businesses. 

Moreover the study in social commerce context is not prevalent. The study found that the components of measuring website 

perceived value of tourists in social commerce context which are s-social value, s-information value and s-hedonic value.    
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1. บทนํา  
 จากรายงานผลการสํารวจพฤตกิรรมผูใ้อนิเทอร์เน็ต

ในประเทศไทย ปี 2560 พบว่า อตัราการเตบิโตของผูใ้ชง้านเมือ่

เทียบกบัปี 2550 นัน้มกีารเติบโตสูงขึ้นถึงร้อยละ 220.1 โดย

กจิกรรมทีใ่ชง้านผ่านอนิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 

การจอง-ซื้อตัว๋โดยสารผ่านทางออนไลน์ รองลงมา คอื การจอง

โรงแรม และการฟังเพลงออนไลน์ โดยปัจจยัที่ส่งผลต่อการ

เปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตของคนไทยมสีาเหตุ

มาจาก 1) การพัฒนาเครือข่ายระบบการสื่อสารให้มีความ

ทันสมัย ครอบคลุมทุกพื้นที่การให้บริการ 2) ผู้ผลิตและผู้

จาํหน่ายเครือ่งโทรศพัทม์อืถอืมกีารพฒันาผลติภณัฑใ์หส้ามารถ

ตอบสนองผูใ้ชไ้ดห้ลากลาย และ 3) นโยบายของภาครฐัมุง่สู่ 

 

 

การพฒันาเศรษฐกจิดจิทิลัเพื่อรองรบักบัยุทธศาสตร์ไทยแลนด ์

4.0 (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทาง 

อเิลก็ทรอนิกส,์ 2560) นอกจากนี้ การทาํธุรกรรมเชงิ

พาณิชย์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของธุรกจิได้รบัความนิยมอย่าง

กวา้งขวางและเตบิโตอย่างรวดเรว็ทัว่โลก  สําหรบัประเทศไทย 

ผลการสํารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภายในประเทศ 

พ บ ว่ า  ใน ปี  2559 มีมู ล ค่ าอี ค อ ม เมิ ร์ ซ  จํ าน ว น ทั ้ง สิ้ น 

2,560,103.36 ล้านบาท ซึ่ งเติบ โตเพิ่มขึ้นจากปี  2558 ถึง 

14.03 และในปี 2560 เคยการคาดการณ์มูลค่าอีคอมเมิร์ซไว้

จาํนวน 2,812,592.03 ลา้นบาท ดงัตารางที ่1 ซึ่งจะมอีตัราการ

เตบิโตเพิม่ขึน้จากปี 2559 ประมาณ 9.86 % (ETDA, 2017)  
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ตารางท่ี 1 มลูค่าอคีอมเมริซ์ในประเทศไทย (หน่วย:ลา้นบาท) คอมเมริซ์ไดม้ากขึน้และเป็นขอ้มลูใหแ้ก่ธุรกจิในการปรบัปรุงกล

ยุทธแ์ละตอบสนองความพงึพอใจใหแ้ก่นกัท่องเทีย่ว

ปี มลูค่า (หน่วย : ลา้นบาท) 

2557 2,033,493.35 

2558 2,245,147.02 

2559 2,560,103.36 

2560 2,812,592.03 

ทีม่า: ETDA, 2017 

 ประเทศไทยนับว่าเป็นประเทศหนึ่งที่มีศ ักยภาพ

ทางการท่องเทีย่ว  โดยประเทศไทยเป็นประเทศทีน่กัท่องเทีย่ว

นิยมเดินทางเข้ามาสูงที่สุดในระดับภูมิภาคอาเซียนมากถึง

จาํนวน 3.4 ลา้นคน (World Tourism Organization (UNWTO), 

2017) สาเหตุเนื่องมาจากประเทศไทยมีศกัยภาพด้านแหล่ง

ท่องเที่ยวและบุคลากรผู้ให้บรกิาร รวมทัง้ได้รบัการสนับสนุน

จากหน่วยงานภาครฐัและหน่วยงานต่าง ๆ เช่น กระทรวงการ

ท่องเทีย่วและกฬีา การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย (ททท.) และ

หน่วยงานภาคเอกชนอีกมากมายที่ร่วมกันพัฒนาศักยภาพ

ให้แก่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศมาอย่างต่อเนื่อง 

เช่น  การสนับสนุนและส่งเสริมให้ ธุรกิจการท่องเที่ยวใช ้                  

อคีอมเมริซ์ (e-commerce) การจดัทําระบบเชือ่มโยงขอ้มลู และ

การใหบ้รกิารดา้นการท่องเทีย่วทีม่คีุณภาพผ่านเวบ็ไซต์ อกีทัง้

มกีารปรบัปรุงช่องทางการจดัจําหน่าย และการประชาสมัพนัธ์

ใหค้รอบคลมุเครอืขา่ยออนไลน์ทีน่กัท่องเทีย่วใหค้วามนิยม โดย

ในภาคเอกชนมกีารนําเสนอข้อมูลข่าวสารด้านการตลาดการ

ท่องเที่ยวและจําหน่ายสนิค้าและบรกิารผ่านทางเว็บไซต์ของ

บรษิทัทวัร์และบรษิัทที่เป็นตวัแทนในการรบัจองบรกิารต่าง ๆ 

ทางการท่องเทีย่วทีม่อียู่เป็นจาํนวนมากทัง้บรษิทัระดบัโลก เช่น 

Expedia, Sabre holding, TripAdvisor, Travelgenio เป็ น ต้ น 

(กระท รวงการท่ อ งเที่ ยวและกีฬ า, 2560) ซึ่ ง เห็น ได้ว่ า 

อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วในประเทศไทยได้ก้าวเขา้สู่รูปแบบ

ก ารทํ า ธุ รกิ จ โซ เซี ย ล ค อ ม เมิ ร์ ซ  (social commerce: s-

commerce) จากการไดร้บัความสนับสนุนของหน่วยงานต่าง ๆ 

ดงัทีก่ล่าวมา  

 ปัจจุบนัเว็บไซต์โซเซียลคอมเมริ์ซ (s-commerce sites) 

มบีทบาทสําคญัต่อพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วในการตดัสนิใจเลอืก

ซื้อผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว อาทิ เช่น การจองห้องพัก การจอง

รา้นอาหาร การจองตัว๋โดยสาร และการจองรถเช่า ผ่านทางเวบ็ไซต์ 

เป็ นต้ น สํ าหรับการศึกษาในครัง้นี้ เป็ นการศึกษาการวัด

องค์ประกอบของคุณค่าเว็บไซต์ s-commerce ที่นักท่องเที่ยวรบัรู้

ซึ่งเป็นแนวคิดทางการตลาด (marketing concept) ร่วมกับบริบท

โซเซียลคอมเมิร์ซ (s-commerce) ซึ่ งเป็ นแนวคิดทางระบบ

สารสนเทศ (information system concept) ดงันัน้ การศึกษาในครัง้

นี้จะช่วยทําความเขา้ใจพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร

ของนกัท่องเทีย่วภายใตบ้รบิทของโซเซยีล 

    

2. วตัถปุระสงค ์ 
2.1 เพื่อศกึษาองค์ประกอบสําหรบัวดัคุณค่าเวบ็ไซต์ทีร่บัรูข้อง

นกัท่องเทีย่วในบรบิทโซเซยีลคอมเมริซ์ 

 

3. บทวิเคราะห ์ 

3.1 สภาพบริบทของโซเซียลคอมเมิร์ซ  (social commerce 

context) 

 จากวิว ัฒนาการของสื่อสังคม (social media) และ

เทคโนโลยเีวบ็ 2.0 ก่อใหเ้กดิผลกระทบอย่างมากต่อรปูแบบการ

ติดต่อสื่อสารของลูกค้ากับบริษัทซึ่งส่งผลต่อการขายและ

การตลาด (IBM, 2010) โดยเทคโนโลยสื่อสงัคม (social media) 

มีบทบาทความสําคัญต่อสภาพแวดล้อมเศรษฐกิจและเกิด

ปรากฏการณ์ใหม่ของอคีอมเมริซ์ ซึง่เรยีกว่า โซเซยีลคอมเมริ์ซ 

(social commerce: sc, s-commerce) ตวัอย่างของเทคโนโลยี

สื่อสงัคม ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวติเตอร์ (Twitter) ฯลฯ 

ซึ่งเป็นแอปพลเิคชนัที่สําคญัในการสนับสนุนธุรกจิและการซื้อ

ขายสินค้าออนไลน์ในชุมชนเสมือนจริง (Abu-Shamaa และ 

Abu-Shanab, 2016)  

 ปัจจุบนัการซื้อขายสนิคา้หรอืบรกิารระหว่างธุรกจิกบั

ผูบ้รโิภคสามารถดาํเนินธุรกรรมผ่านระบบออนไลน์หรอืเวบ็ไซต์

ต่าง ๆ ซึ่งพัฒนาโดยธุรกิจ รวมถึงการพัฒนาช่องทางการ

สือ่สารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ใหม้ปีระสทิธภิาพต่อการใหบ้รกิาร

แก่ลูกค้า ในอดีตการทําธุรกรรมซื้อขายสินค้าหรือบรกิารบน

อ อ น ไ ล น์  เรี ย ก ว่ า  “พ า ณิ ช ย์ อิ เล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ ”  ห รื อ  

“อีคอมเมริ์ซ” แต่ปัจจุบนัมกีารนําเครื่องมอืและเทคโนโลยสีื่อ

สังคมเข้ามาช่วยเพิ่มช่องทางการติดต่อ การกระจายข้อมูล

ข่าวสาร และสร้างความสมัพนัธ์ใกล้ชดิระหว่างลูกคา้กบัธุรกิจ 

จึงทําให้เกิดการพัฒนาโมเดลธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ร่วมกับเทคโนโลยีเครือข่ายสังคม (social network) ซึ่งถูก

เรีย ก ว่ า  “โซ เซี ย ล ค อ ม เมิ ร์ซ ”  (social commerce) ห รือ 

“พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสผ์่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์”   

 

3.1.1 วิว ัฒ น าการของโซ เซี ยลคอม เมิร์ซ  (s-commerce 

evolution) 

จุดเริม่ต้นของโซเซียลคอมเมริ์ซเกิดขึ้นโดยบรษิัท 

Yahoo! ในปี 2005 และมีวิว ัฒนาการมาอย่างต่อเนื่องจนถึง

ปัจจุบัน จากการศึกษาในงานวิจัยของ Wang และ Zhang 

(2010) พบว่า มีการสรุปบทความทางวิชาการและบทความ

ธุรกิจที่เคยเผยแพร่ในช่วงปี 2005-2012 ซึ่งช่วยทําให้เข้าใจ

เกีย่วกบัโซเซยีลคอมเมริซ์ไดม้ากขึน้ ดงัตารางที ่2 
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ตารางท่ี 2 ววิฒันาการของโซเซยีลคอมเมริซ์ 

 

ปี รายละเอียด 

2005 -โซเซยีลคอมเมริซ์ถูกมองภาพเป็น  

อ-ีคอมเมริซ์ ทีผู่ใ้ชส้ามารถสรา้งเนื้อหา (content) ได้

เองคลา้ยกบับลอ็ก(blogs)                            

-ผูบ้รโิภคมคีวามมัน่ใจในขอ้มลูจากคนทัว่ไปมากกว่า

นกัการตลาด  

- การโฆษณาเปลีย่นจากความพยายามกระตุน้ความ

สนใจไปเป็นการใหค้าํแนะนําแก่ลกูคา้มากขึน้ 

2006 - เริม่มแีนวโน้มของการนําเครอืขา่ยทางสงัคมเขา้ไป

รวมกบักจิกรรมการชอปป้ิง แทนทีจ่ะมุง่เน้นไปทีก่าร

ทําธุรกรรมซื้อขาย ซึ่งเป็นเรื่องหลกัของอีคอมเมริ์ซ         

-  ธุรกจิเปลี่ยนเป็นที่ปรกึษาและสร้างพื้นที่เพื่อให้ผู้

ซื้อแลกเปลี่ยนความคดิเห็นร่วมกนัในการซื้อสนิค้า 

ซึง่ช่วยทาํใหเ้พิม่ประสบการณ์การชอปป้ิงของผูซ้ื้อ   

2007 -  มกีารปรบัเปลี่ยนเทคโนโลยีโดยมกีารขยายจาก

บล็อก(blog) ไปสู่เว็บไซต์เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 

เช่น MySpace , Facebook และเว็บไซต์ที่ผู้ใช้เป็น

ผูส้รา้งเนื้อหา เช่น YouTube  

- คาํแนะนําจากเพือ่นและคนใกลช้ดิมบีทบาทต่อการ

กระตุ้นให้เกิดความรู้สึกน่าเชื่อถือและไว้วางใจใน

จติใจของผูบ้รโิภคทีท่าํใหม้แีนวโน้มทีจ่ะซื้อและ/หรอื

แนะนําผลติภณัฑ์ ดงันัน้ แนวคดิของเครอืข่ายสงัคม

ได้กลายมาเป็นจุดเชื่อมโยงกบัแนวคิดของการให้

คาํแนะนํา การไวว้างใจและความน่าเชือ่ถอื  

2008 แ น ว โ น้ ม ทั ่ว ไ ป  คื อ  ก า ร นํ า ฟั ง ก์ ช ั น ก า ร 

ชอ็ปป้ิงเขา้ไปรวมกบัเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ มกีาร

สันนิษฐานว่าเครือข่ายสังคมมีประโยชน์สําหรับ

การตลาดและการสร้างแบรนด์ แต่ไม่เป็นประโยชน์

ในแงข่องการทาํรายไดห้รอืการทาํธุรกรรมทางธุรกจิ 

2009 - เกดิการรวมตวักนัในโซเซยีลคอมเมริซ์ในการเชือ่ม

ช่องทางเครือข่ายทางสังคมในแบบออนไลน์และ

ออฟไลน์เข้าไว้ด้วยกัน รวมถึงการผสมผสานสื่อ

มเีดยีทีแ่ตกต่างเขา้มารวมอยู่ดว้ย  

- แพลตฟอร์มของเทคโนโลยสีารสนเทศที่สนับสนุน

โซ เชียลคอม เมิร์ซขยาย เพิ่ ม จาก  Facebook , 

MySpace และ Twitter เขา้ไปผนวกเป็นแอปพลิเค

ชนับนสมารท์โฟน – นอกจากนี้ มกีารใหค้วามสาํคญั

กบัการทําความเขา้ใจผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ เกดิความ

ท้าทายใหม่ ๆ ที่เกี่ยวกบัวธิกีารสร้างความร่วมมอื

กบัผู้บรโิภคและวธิีการกําหนดลูกค้าที่มอีิทธพิลใน

ชุมชนออนไลน์ 

2010 โซเซยีลคอมเมริซ์เริม่เปลีย่นทศิทางจากการสรา้งแบ

ปี รายละเอียด 

รนดม์ุง่ไปสู่การทาํธุรกรรมโดยเริม่ตน้ดว้ยFacebook 

เพือ่สรา้งรายได ้ จงึถูกเรยีกว่า f-commerce หรอื 

facebook e-commerce นัน่เอง และไดร้วมคนใน

สงัคมทีต่อ้งการความสนุกและประหยดัเขา้ไวด้ว้ยกนั 

เช่น การรวมกลุ่มเพือ่ต่อรองราคาของผลติภณัฑแ์ละ

การใชค้ปูองกลุ่ม 

2011 โซเซียลคอมเมริ์ซเพิม่ความสามารถมากขึ้นในการ

สร้างกราฟที่ทําให้มองเห็นประเด็น/ความสนใจของ

กลุ่มคนในสงัคมจากเดมิที่เหน็เพียงการปฏสิมัพนัธ์

ของกลุ่มคน ความต้องการสําหรบัเนื้อหาทีเ่ฉพาะยงั

มคีวามต้องการอย่างต่อเนื่องและเพิม่มากขึน้เพื่อให้

เหมาะกับเหล่านัก ช็อปสินค้าที่มีความแตกต่าง

ทางดา้นวฒันธรรมและความสนใจ 

2012 โซ เซี ย ล ค อ ม เมิ ร์ซ เต รีย ม เข้ าสู่ ช่ อ งท างบ น

โทรศพัท์มอืถือ ซึ่งดําเนินการต่อจาก F-commerce, 

g-commerce (Google+  commerce)  แ ล ะ  t-

commerce (Twitter commerce)  เพื่ อ ข ย า ย ตั ว

สําหรบัการเติบโตทางสงัคมในอนาคตที่ครอบคลุม

แนวคดิแบบหลายช่องทาง 

 

ธุรกิจในปัจจุบันล้วนอาศัยเทคโนโลยีสื่อสังคม

ออนไลน์ (social media) เป็นอีกหนึ่งช่องทางสําหรบัติดต่อกบั

ลูกค้าและเพิ่มประสิทธิภาพ ต่อการให้บริการของธุรกิจ 

นอกจากนี้  บทบาทเครือข่ายทางสังคม (social networking) 

เป็นปัจจยัหนึ่งทีส่ําคญัต่อการอธบิายถงึการเกดิขึน้ของโซเซยีล

คอมเมริ์ซ (sc) เนื่องจากอิทธพิลของเครอืข่ายทางสงัคมทําให้

เกดิการเชื่อมโยงกนัระหว่างเครอืข่ายของผูบ้รโิภคกบัผูบ้รโิภค

และธุรกจิ 

3.1.2 คําจํากดัความของโซเซียลคอมเมริ์ซ (social commerce 

definition) 

ถงึแมว้่านิยามของโซเซยีลคอมเมริ์ซ (s-commerce) 

ยงัไม่มีคําจํากัดความที่ชดัเจน แต่โดยทัว่ไปมกัรู้จกัโซเซียล

คอมเมริ์ซว่าเป็นกลยุทธ์ของการส่งเสรมิการติดต่อและการมี

ส่วนร่วมกับลูกค้าเพื่อวัตถุประสงค์ทางการค้า   (Huang e 

BENYOUCEF, 2012) โดยมคีุณลกัษณะสําคญั 3 ประการ คอื 

1) การติดต่อกันในชุมชน 2) เทคโนโลยีสื่อสังคม และ 3)

กจิกรรมทางการคา้  

 Andrew T. Stephen, Olivier Toubia (2010) กล่าว

ไว้ว่า โซเซียลคอมเมริ์ซ (s-commerce) เป็นแนวโน้มการทํา

ธุรกิจรูปแบบใหม่ที่ผู้ขายมกีารเชื่อมต่อกนัในเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ โดยที่ผูข้ายเป็นบุคคลธรรมดาไม่ใช่บรษิทั และมกีาร

สรา้งรา้นคา้ของตนเองขึน้มาภายใต้การตลาดการคา้ผ่านสงัคม
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การวดัคุณค่าเวบ็ไซต์ทีร่บัรูข้องนกัทอ่งเทีย่วในบรบิทโซเซยีลคอมเมริซ์                                    นวลรตัน์ วฒันา และภทัรวรรณ แท่นทอง 

ออนไลน์ทีม่ขีนาดใหญ่และมเีครอืข่ายการเชื่อมโยงระหว่างรา้น

แบบหลายมติ ิ

 Curty e Zhang (2011) กล่าวถึงโซเซียลคอมเมิร์ซ 

(S-commerce) ว่ า  “commerce” เมื่ อ นํ าม าจับ คู่ ก ับ คํ าว่ า 

“social” ทําให้สามารถสะทอ้นถงึแนวคดิของการปฏสิมัพนัธ์ใน

ระดบัชุมชนและอทิธพิลทางสงัคมในรูปแบบการคา้ออนไลน์ ซึ่ง

ถูกนําไปรวมอยู่กบัรูปแบบการทาํธุรกจิแบบ B2C (business to 

consumer) และ C2C (consumer to consumer)  

 Huang e Benyoucef (2012) ก ล่ า ว ว่ า  โซ เซี ย ล

คอมเมริ์ซ (s-commerce) เป็นแอปพลิเคชนั การนําสื่อสงัคม

และเทคโนโลยเีวบ็ 2.0 มาสนับสนุนการปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม

และเนื้อหาทีผู่้ใช้สรา้งขึน้เพื่อช่วยผู้บรโิภคในการตดัสนิใจและ

ซื้อผลติภณัฑแ์ละบรกิารภายในตลาดและชุมชนออนไลน์ 

 Liang, Ho, et al., (2012) สรุปว่า โซเซยีลคอมเมริ์ซ 

(s-commerce) เป็นการนํากิจกรรมต่าง ๆ ในเชิงพาณิชย์

ประเภทต่าง ๆ บนสื่อสังคมที่ได้ร ับการสนับสนุนให้มีการ

แบ่งปันขอ้มลูผลติภณัฑ์กบัเพื่อนหรอืขายผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร

ผ่านสื่อสงัคม โดยผูบ้รโิภคอาจขอคําปรกึษาผ่านทางเครอืข่าย

สงัคมของพวกเขาเพือ่ขอคาํแนะนําในการตดัสนิใจซื้อ 

 IBM (2012) อธิบายความหมายไว้ว่ า โซ เซียล

คอมเมริ์ซ (s-commerce) เป็นแอปพลเิคชนัของสือ่สงัคมในการ

ทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อพฒันาประสทิธภิาพที่ดีข ึน้ของ

การคา้ออนไลน์และการซื้อสนิคา้และบรกิาร 

 Kim and Park (2013) นิยามว่า โซเซียลคอมเมริ์ซ 

(s-commerce) เป็นการค้าประเภทออนไลน์ซึ่งประกอบด้วย 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (electronic commerce) และสื่อสงัคม

ออนไลน์ (social media) ซึ่งถูกออกแบบมาเพื่อตอบสนอง

ผูบ้รโิภค 

 Thanakrit (2554) นิยามไวว้่า โซเซยีลคอมเมริ์ซ (s-

commerce) เป็นการค้าออนไลน์รูปแบบหนึ่งที่มีกลไกตาม

บรบิทหรอืพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ในสงัคม มคีวามต้องการ

เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มและตอ้งการความร่วมมอืกนัภายในกลุ่ม 

 Uraphen (2556) กล่าวไว้ว่า โซเซียลคอมเมริ์ซ (s-

commerce) คอืการพาณิชย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เป็น

ส่วนหนึ่งของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรอือีคอมเมริ์ซ ที่

ช่วยใหผู้ค้นตดิต่อกนัเมือ่ตอ้งการซือ้ขายสนิคา้ 

จากการศึกษาสภาพบรบิทและคําจํากดัความของ

โซเซียลคอมเมิร์ซ (social commerce) ผู้ว ิจ ัยสามารถสรุป

ความหมายของโซเซียลคอมเมริ์ซ ว่าเป็นแอปพลเิคชนัของสื่อ

สงัคมออนไลน์ (Social Media) ทีต่่อยอดมาจากแนวคดิพาณชิย์

อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) โดยเพิ่มบทบาทของเครอืข่าย

สงัคม (social network) มาทําหน้าทีเ่ป็นสื่อกลางระหว่างผูข้าย

และผู้ซื้อและอาศัยเครื่องมือหรือสื่อสังคม ออนไลน์ (social 

media) ซึง่ถูกออกแบบมาเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจของ 

 

ผูบ้รโิภคเพือ่พฒันาประสทิธภิาพทีด่ขี ึน้ของการคา้ออนไลน์และ

การซื้อสนิคา้และบรกิาร ดงันัน้ การศกึษาองค์ประกอบคุณค่า

เว็บไซต์ (s-commerce sites) ที่รบัรู้ของนักท่องเทีย่วในบรบิท

โซ เซี ยลคอม เมิร์ซ จึง เป็ น ก ารศึกษ าคุณ ค่ าที่ ร ับ รู้ข อ ง

นกัท่องเทีย่วต่อการใชแ้อปพลเิคชนัของสือ่สงัคม(social media)

ร่วมกบัเว็บไซต์อคีอมเมริ์ซที่ให้บรกิารสําหรบันักท่องเทีย่ว ซึ่ง

ในที่นี้ เรียกว่า s-commerce sites เช่น เว็บไซต์สําหรับจอง

หอ้งพกัของโรงแรม จองโปรแกรมทวัร ์จองโต๊ะรา้นอาหาร จอง

ตัว๋เครือ่งบนิ เป็นตน้ 

 

 

  

 

 

 

ภาพท่ี1 นิยามของโซเซยีลคอมเมริซ์ (social commerce) 

Marden, 2010, หน้า 4 

 

3.1.3ความแตกต่างระหว่างอคีอมเมริซ์ 

 (e-commerce) และโซเซยีลคอมเมริซ์(s-commerce) 

Kalakota แ ล ะ  Whins ton ( 1997)  ไ ด ้ส รุป

แ น ว ท า ง ก า ร ทํา ค ว า ม เ ข ้า ใ จ เ รื่อ ง ข อ ง อ ีค อ ม เ ม ิร ์ซ   

( e -commerce) ซึ ่ ง ไ ด ้ร ับ ก า ร ย อ ม ร ับ ม า จ น ก ร ะ ทั ง่

ปั จจุบ ัน  ไว้ว่ า  อีคอมเมิร์ซ  ( e -commerce)  ประกอบ 

ด้วย 4 แนวคิดที่มีความแตกต่างกัน  ดังนี้   

1. แนวคิดด้านการติดต่อสื่อสาร (a communications 

perspective) เป็นเครื่องมอืสําหรบัส่งขอ้มูลข่าวสารระหว่างกนั 

การติดต่อสื่อสารทีเ่กี่ยวขอ้งกบัสนิค้า/บรกิาร/การชําระเงนิ ใน

รปูแบบอเิลก็ทรอนิกส ์

2. แนวคิดด้านกระบวนการทางธุรกิจ (a business 

process perspective) การนําเทคโนโลยไีปใชเ้พือ่เพิม่ประสทิธภิาพ

ในกระบวนการทาํงานและการทําธุรกรรมของธุรกจิ 

3. แนวคิดด้านการบรกิาร (a service perspective) 

การนําเทคโนโลยเีขา้ไปช่วยลดตน้ทุนดา้นงานบรกิาร ในขณะที่

ทาํใหก้ารบรกิารลกูคา้กลบัมคีุณภาพยิง่ขึน้ รวมถงึเพิม่ความเรว็

ในการส่งมอบงานบรกิารเหล่านัน้ 

4. แนวคิดด้านออนไลน์ (an online perspective) 

การซื้อขายสนิคา้และสารสนเทศในรปูแบบออนไลน์ 

 

 

โซเซยีล

คอมเมริซ์ 
           สือ่สงัคม อ-ีคอมเมริซ์ 
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Measuring Website Perceived Value of Tourists in Social Commerce Context           Nuanrath Wattana and Phattarawan Tantong 

 
ภาพท่ี2 สรุปแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัอคีอมเมริซ์ (e-commerce) 

โดยผูว้จิยั 

 

นอกจากนี้  Marden (2010) ได้สรุปลักษณะของ

โซเซยีลคอมเมริซ์ไว ้6 มติ ิดงัตารางที ่2 ประกอบดว้ย 1) การช

อปป้ิงทางสื่อสังคมออนไลน์  (social shopping) 2) การให้

คะแนนและการให้ความเห็น (rating and reviews) 3) การให้

ความเห็น/คําแนะนํา (recommendation) 4) การแลกเปลี่ยน

ความเห็นบนชุมชน (forums and communities) 5) การเพิ่ม

ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ ข อ ง สื่ อ สั ง ค ม อ อ น ไ ล น์  (social media 

optimization) และ 6) การโฆษณาทางสือ่สงัคมออนไลน์ (social 

advertising)  

สําหรบัแนวทางการอธบิายความแตกต่างระหว่างอี

ค อ ม เมิ ร์ ซ  (e-commerce) แ ล ะ โซ เซี ย ล ค อ ม เมิ ร์ ซ  (s-

commerce)  HUANG e BENYOUCEF (2012) ได้เสนอไว้ว่า 

สามารถพิจารณาจาก 3 องค์ประกอบ ได้แก่ เป้าหมายทาง

ธุรกจิ การติดต่อกบัลูกค้า และการปฏสิมัพนัธ์กบัระบบ โดยมี

รายละเอยีดดงันี้ 

1. เป้าหมายทางธุรกจิอคีอมเมริ์ซ (e-commerce)จะ

มุ่งเน้นไปที่การทําธุรกรรม  และเพิม่ประสทิธภิาพสําหรบัการ

คน้หาทีซ่บัซ้อน การซื้อสนิคา้ด้วยการคลกิเพยีงครัง้เดยีว การ

ขบัเคลื่อนอย่างเจาะจงดว้ยแคตลาลอกสนิคา้และคําแนะนําทีม่า

จากพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่ผ่านมา ส่วนโซเซียล

คอมเมริ์ซ (s-commerce) จะใหค้วามสาํคญักบัการสรา้งแบรนด ์ 

การสรา้งเครอืขา่ย การทาํงานร่วมกนั และการแลกเปลีย่นขอ้มลู

ระหว่างกนั เป็นลําดบัแรก และให้ความสําคญัเรื่องของการซื้อ

เป็นอนัดบัรอง (Carroll, 2008)  

2. การตดิต่อกบัลกูคา้  โดยทัว่ไปการตดิต่อกบัลกูคา้

แบบอีคอมเมริ์ซ (e-commerce) จะมคีวามเป็นอิสระไม่ขึ้นกบั

ลูกค้ารายอื่น  ในขณะที่การติดต่อกับลูกค้าแบบโซเซียล

คอมเมิร์ซ (s-commerce) จะเกี่ยวข้องกับชุมชนออนไลน์ที่

สนับสนุนการเชื่อมต่อทางสงัคมเพื่อเพิ่มการสนทนาระหว่าง

ลกูคา้ (Kim e Srivastava, 2007) 

3. การปฏิสมัพันธ์กบัระบบ  ความแตกต่างของ e-

commerce และ social commerce ในประเด็นนี้ อยู่ ตรงที่อี

คอมเมริซ์ (e-commerce) จะมกีารตดิต่อสื่อสารทางเดยีว (one-

way communication) หมายความว่าขอ้มลูทีส่่งมาจากลกูคา้นัน้

มกัจะไม่ค่อยถูกส่งกลับไปยังบริษัทหรือลูกค้ารายอื่น ส่วน

โซเซียลคอมเมริ์ซ (s-commerce จะรองรบัการติดต่อสื่อสาร

แบบสองทาง (two-way communication) เพื่ อ ให้สามารถ

โตต้อบกนัระหว่างบรษิทัและลกูคา้ ซึง่วธิกีารแบบนี้ทําใหบ้รษิทั

และลูกค้าสามารถแลกเปลีย่นขอ้มูลซึ่งกนัและกนั แสดงความ

คดิเหน็ แลกเปลีย่นขอ้สงสยัและขอ้กงัวลระหว่างกนั (Huang e 

Benyoucef, 2012) 

 

ตารางท่ี 3  สรุปความแตกต่างระหว่างอคีอมเมริ์ซและโซเซยีล

คอมเมริซ์ โดยผูว้จิยั 

ประเดน็การ

พิจารณา 

อี-คอมเมิรซ์ โซเซียลคอมเมิรซ์ 

1.เป้าหมายทาง

ธุรกจิ   

มุ่ ง ไ ป ที่ ก า ร ทํ า

ธุรกรรม 

มุง่ไปทีก่ารสรา้งแบ

รนดก์ารสรา้ง

เครอืขา่ยการ

ทาํงานและแลก 

เปลีย่นขอ้มลู

ร่วมกนั 

2.การตดิต่อกบั

ลกูคา้   

เป็นอสิระ ไม่ขึน้กบั

กบัลกูคา้รายอื่น 

ตดิต่อและเกีย่วขอ้ง

กันภ าย ใน ชุ มช น

ออนไลน์ 

3.การ 

ปฏสิมัพนัธก์บั

ระบบ   

ติดต่อสื่อสารแบบ

ทางเดยีว 

ติดต่อสื่อสารแบบ

สองทาง 

 

3.2.ทฤษฎคีุณค่าของลกูคา้ (customer value theory) 

3.2.1 จุดเริม่ตน้ของทฤษฎคีุณค่าของลกูคา้  

         ทฤษฎีคุณค่าของลูกคา้เกดิขึน้มาจากแนวคดิในเชงิของ

เศรษฐศาสตร์ (Thaler, 1985) ที่กล่าวไว้ว่า สิ่งใดก็ตามจะมี

คุณค่าหรอืมมีลูค่านัน้ขึน้อยู่กบัความพงึพอใจของผู้บรโิภคและ

คุณค่าในเชงิความได้เปรยีบแบบ “ได้มากเสยีน้อย” ต่อมาได้มี

การศกึษาที่เจาะรายละเอียดลงไปในองค์ประกอบของคุณค่า 

โดยเริม่จากการศกึษาคุณค่าด้านตวัเงนิ (monetary value) ซึ่ง

เป็นการศกึษาคุณค่าทีไ่ดร้บัจากการใชจ่้ายเงนิตามแนวคดิ “ได้

มากแต่จ่ายน้อย” ของสาขาวชิาเศรษฐศาสตร์ รวมไปถึงคุณค่า

• การซื้อขายสินคา
และสารสนเทศใน
รูปแบบออนไลน

• การลดตน้ทุน
ของงานบรกิาร

• การเพิม่
ประสทิธภิาพ

• แลกเปลีย่นขอ้มลู
สนิคา้/บรกิาร/การ

ชําระเงนิ

ดา้นการ
ตดิต่อสือ่ 

สาร

ดา้น
กระบวน 
การทาง
ธุรกจิ

ดา้น
ออนไลน์

ดา้นการ
บรกิาร
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การวดัคุณค่าเวบ็ไซต์ทีร่บัรูข้องนกัทอ่งเทีย่วในบรบิทโซเซยีลคอมเมริซ์                                    นวลรตัน์ วฒันา และภทัรวรรณ แท่นทอง 

ดา้นราคา และศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างมติคิุณภาพและราคา 

แต่ผลการศกึษายงัไมเ่พยีงพอต่อการอธบิายความหมายของคํา

ว่า “คุณค่าของลูกค้า” ในเชงิลกึได้ดีนัก (Dodds and Monroe, 

1985) หลงัจากนัน้ Zeithaml (1988) ได้เสนอว่า การพจิารณา

คุณค่าของลกูคา้ไมค่วรพจิารณาคุณค่าทีเ่ป็นเฉพาะตวัเงนิเพยีง

อย่างเดียวแต่ควรพิจารณาถึงคุณค่าที่ไม่เกี่ยวกบัตัวเงนิด้วย 

ดังนั ้น  Zeithaml จึงทําการศึกษาคุณค่าของลูกค้าโดยแบ่ง

ออกเป็น 2 ด้าน คือ 1) คุณค่าด้านตัวเงนิ (monetary value) 

และ 2) คุณค่าที่ไม่ใช่ด้านตัวเงิน (non-monetary value) ซึ่ง

การศึกษาคุณค่าตามแนวทางของ Zeithaml ยังคงได้รบัการ

ยอมรบัและนําไปต่อยอดการศกึษาวจิยักนัอย่างกวา้งขวาง 

3.3 แนวคดิของคุณค่าทีล่กูคา้รบัรู ้(customer perceived value) 

3.3.1 ทีม่าของแนวคดิ 

แนวคดิของคุณค่าทีล่กูคา้รบัรูเ้กดิขึน้จากการต่อยอด

ของทฤษฎคีุณค่าของลูกค้า โดยเริม่มกีารศกึษาเมือ่ Woodruff 

(1997) เผยแพร่บทความเรื่อง “Customer value: The next 

source for competitive advantage” ซึ่งทําใหเ้กดิการตัง้คําถาม

สําคัญต่อการศึกษาทฤษฎีคุณค่าของลูกค้าในยุคต่อไปว่า 

“ประเด็นสําคญัของการบรหิารจดัการองค์กรในศตวรรษหน้า

และต่อไปจากนี้คอือะไร ?” เนื่องจากทฤษฎีที่ใช้สําหรบัศกึษา

คุณค่าของลูกค้าในขณะนัน้ไม่สามารถอธิบายและทําความ

เขา้ใจถงึความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของลกูคา้ไดอ้ย่างลกึซึ้งในระดบั

ทีล่กึลงไปในโลกของการใช้สนิค้าหรอืบรกิารของลูกค้าภายใต้

สถานการณ์ที่แตกต่างกนั ดงันัน้ แนวคิดนี้จงึเริม่มกีารศึกษา

มากขึน้เพื่อหาคําตอบจากผูบ้รโิภค การศกึษาวจิยัเกีย่วกบัคุณ

ค่าที่ผ่านมา มกัมกีารศึกษาในมุมมองต่าง ๆ เช่น การศึกษา

คุณค่าในเชิงการแลกเปลี่ยนกรรมสิทธิ ์(value-in-exchange) 

คุณค่าจากการใช ้(value-in-use) คุณค่าที่ข ึน้กบับรบิท (value-

in-context) และคุณค่าที่ร ับรู้ (perceived value) (Vargo และ 

Lusch, 2004)  

3.3.2 ความสาํคญัของแนวคดิคุณคา่ทีล่กูคา้รบัรู ้ 

ที่ผ่านมากระบวนการซื้อขายของธุรกิจมุ่งเน้นการ

ผลิตสินค้าเพื่อจําหน่ายโดยมองว่าการซื้อขายสินค้าเป็นการ

แลกเปลี่ยนกรรมสิทธิร์ะหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ ซึ่งผู้ซื้อใช้เงิน

แลกเปลีย่นกบัสนิคา้ทีต่นเชื่อว่ามปีระโยชน์ (value) ดงันัน้ คุณ

ค่าที่ลูกค้าได้รบัก็คือ คุณค่าที่ผู้ผลิตกําหนดหรอืสร้างขึ้นเพื่อ

จําหน่ายหรือเรยีกว่า “คุณค่าจากการแลกเปลีย่นกรรมสิทธิ”์ 

(value-in-exchange) ซึง่ไมไ่ดเ้ป็นคณุค่าทีแ่ทจ้รงิในมมุมองของ

ลูกค้า เนื่องจากลูกค้าใช้เงนิซื้อคุณค่าเพยีงแค่การเป็นเจ้าของ

หรอืมกีรรมสทิธิใ์นตวัสนิคา้แต่ไม่ไดซ้ื้อคุณค่าจรงิ ซึ่งหมายถงึ 

“คุณค่าทีเ่กดิจากการใช”้ (value-in-use) 

Woodruff (1997) เคยกล่าวไวว้่าแนวคดิคุณค่าทีร่บัรู ้

เป็นการศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมเชงิลกึของผูบ้รโิภคในการทํา

ความเขา้ใจความต้องการที่แท้จรงิและศกึษาประสบการณ์การ

ใช้สินค้าหรือบริการของลูกค้าจากสภาพ แวดล้อมและ

สถานการณ์ที่แตกต่างกนั ซึ่งการศกึษาคุณค่าที่ลูกค้ารบัรู้เป็น

ประเดน็หนึ่งทีน่กัการตลาดควรใหค้วามสาํคญันอกจากเรือ่งของ

คุณภาพและการบริการ (Kottler, 2003) อีกทัง้ยังเป็นตัวข ับ

เคลื่อนทีส่าํคญัต่อการพฒันาและรกัษาความจงรกัภกัดต่ีอธุรกจิ 

(Stahl, Matzler and Hinterhuber, 2003) นอกจากนี้  Fornell 

และคณะ (1992) สรุปว่า คุณค่าทีร่บัรูข้องลกูคา้เป็นแนวคดิหนึ่ง

ทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดในดา้นการตลาด และแตกแขนงการศกึษา

ออกไปในสาขาวชิาอื่น ๆ นอกเหนือจากสาขาการตลาด เช่น 

การเงนิ เศรษฐศาสตร ์การบรหิารจดัการเทคโนโลยสีารสนเทศ 

จรยิธรรม ศลิปะ ความเสมอภาคทางสงัคมและความยุติธรรม 

(Leszinski and Morn, 2000) โดยแนวคิดคุณค่าที่ลูกค้ารบัรู้ม ี

ความเชื่อมโยงกบัแนวคิดความพึงพอใจและความจงรกัภักดี

ของลูกค้า (Gronross, 1997) และมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บรโิภคในการตัดสินใจซื้อ การตัง้ใจซื้อ และการกลบัมาซื้อ

สินค้าซํ้า ดงันัน้ ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา แนวคิดดงักล่าวถูก

นํามาใช้ศึกษาเพื่อทําความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของ

ผู้บรโิภคและเป็นเครื่องมอืทางการตลาดเพื่อรบัประกนัความ

จงรกัภกัดีของลูกค้าอีกทัง้เป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้ได้เปรียบ

ทางการแขง่ขนั (Woodroff, 1997)  

3.3.3 ความหมายคุณค่าทีร่บัรู ้

ถึงแม้จะมกีารศึกษาเกี่ยวกบัคุณค่าที่รบัรู้กนัอย่าง

มากมาย แต่การให้ความหมายของคํานี้ยงัคงมคีวามคลุมเครอื

และไม่กระจ่างชดั (Sanchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo, 

2007) ซึ่งทําใหเ้กดิความสบัสนระหว่างคําว่า คุณค่าของลูกค้า 

(customer value) กับ คุ ณ ค่ าที่ ร ับ รู้  (customer perceived 

value) จนกระทั ง่ปั จ จุบันยังไม่พ บข้อสรุปที่ ช ัด เจนของ

ความหมาย ถึงอย่างไรก็ตามคําจํากดัความของคุณค่าที่รบัรู้ที่

ได้ร ับการยอมรับและถูกนําไปใช้อ้างอิงที่พบได้บ่อยคือ 

Woodruff (1997) และ Zeithaml (1998)  

 Woodruff (1997) นิยามไวว้่า “คุณค่าทีร่บัรู ้เป็นการ

ประเมนิคุณลกัษณะ ความสามารถของผลติภณัฑ์และผลลพัธ์ที่

เกดิจากการใชเ้พือ่อํานวยความสะดวกตามวตัถุประสงคก์ารใช”้ 

 Zeithaml (1998) นิยามไวว้่า “คุณค่าที่รบัรู ้เป็นการ

ประเมนิทุกสิง่ทุกอย่างจากการใชผ้ลติภณัฑต์ามมมุมองทีข่ ึน้อยู่

กบัสิง่ทีไ่ดร้บัมอบใหม้า” 

 นอกจากนี้ยงัพบการให้ความหมายจากนักวจิยัต่าง 

ๆ เช่น LoveLock (1991) นิยามว่า “คุณค่าที่รบัรู ้สามารถเป็น

ราคาของสนิคา้ คุณภาพทีลู่กคา้ไดร้บัจากการซื้อสนิคา้และเป็น

อะไรกไ็ดต้ามทีล่กูคา้ตอ้งการในตวัของสนิคา้นัน้ หรอืแมแ้ต่เป็น

อะไรกไ็ดท้ีลู่กคา้ไดร้บัจากการทีใ่ครกต็ามไดม้อบให”้ Halbrook 

(1999) นิยามว่า “คุณค่าที่รบัรู้เป็น...การปฏสิมัพนัธ์ที่เกี่ยวกบั

ประสบการณ์” Payne and Holt (2001) นิยามว่า “คุณค่าทีร่บัรู ้

เป็นการปฏิสมัพนัธ์ระหว่างลูกค้าและผลิตภณัฑ์หรอืบริการ” 

และ Kotler and Keller (2009) นิยามว่า “คุณค่าที่ร ับรู้ เป็น

ความแตกต่างระหว่างคุณค่าทีไ่ดร้บัจากการใช้ผลติภณัฑ์หรอื
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บรกิารเมื่อเทยีบกบัต้นทุนทัง้หมด โดยลูกค้าจะซื้อสนิค้าจาก

องคก์รทีนํ่าเสนอคุณค่าสงูสุดทีพ่วกเขารบัรูไ้ด”้ 

3.3.4 องคป์ระกอบของการวดัคุณค่าทีร่บัรู ้

แนวทางการศกึษาองคป์ระกอบของการวดัคุณค่าทีร่บัรู ้

สามารถแบ่งออกเป็น 2 แนวทาง คอื การวดัแบบองค์ประกอบ

เดีย ว  (Uni-dimension construct) และ  การวัดแบบห ลาย

องคป์ระกอบ (Multi-dimension construct)  

1. การวัดแบบองค์ประกอบเดียว (uni-dimension 

construct) เป็นการวดัคุณค่าที่รบัรู้เพียง มติิเดียว ซึ่งการวัด

แบบนี้ อาศัยฐานความรู้จากทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์และ

จติวทิยา มแีนวคดิพืน้ฐานเกีย่วกบั “การใหแ้ละรบั” “การไดแ้ละ

เสยีประโยชน์” และ “การแลกเปลีย่น” โดยมวีธิกีารประเมนิแบบ

งา่ย ๆ จากมุมมองของลูกคา้ เช่นการศกึษาคุณค่าทีร่บัรูด้า้นตวั

เงนิ เช่น ราคาสนิค้า หรอืคุณค่าที่ไม่เกีย่วกบัตวัเงนิ เช่น เวลา 

แรงกาย และความเสีย่ง (Mayr and H.Zins, 2012) 

 

ตารางท่ี 4 สรุปตัวอย่างงานวิจยัที่ศึกษาเกี่ยวกบัการวดัคุณ

ค่าทีร่บัรูแ้บบองคป์ระกอบเดยีว 

แนวทางการศึกษา  ผูแ้ต่ง 

1.แนวทางของ Monroe 

 

 

Agarwal and Teas (2001, 

2002,2004);Dodds and Monroe 

(1985);Dodds et 

al.(1991);Grewal et al. (1998); 

Li et al. (1994); 

Monroe(1997,1990);Monroe 

And Krishnan (1985); Oh 

(2003); Teas and Agarwal 

(2000); Wood and Scheer 

(1966) 

2.แนวทางของ Zeithaml Baker et al.(2004); Bolton and 

Drew (1991); Brady and 

Robertson (1999); Chang and 

Wildt (1994); Gould-Williams 

(1999); Hartline and Jones 

(1996); Kerin et 

al.(1982);Lapierre et al.(1999); 

Spreng et al. 

(1993); Sweeney et al. (1999); 

Zeithaml (1988) 

ทีม่า: (Sanchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo, 2007) 

2. การวดัแบบหลายองค์ประกอบ (Multi-dimension 

construct) เป็นการวดัคุณค่าทีร่บัรูแ้บบหลายมติริวมกนัภายใต้

บรบิททีม่คีวามซบัซ้อน การวดัในลกัษณะนี้อาศยัฐานความรูม้า

จากทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยมแีนวคดิพืน้ฐานว่า คุณค่าที่

รบัรูจ้ะตอ้งเกีย่วขอ้งกบัหลายองค์ประกอบหรอืหลายปัจจยั เช่น 

ประสบการณ์ ทศันคต ิความเชือ่ ค่านิยม วฒันธรรม และอื่น ๆ 

ดงันัน้การวดัแบบหลายองค์ประกอบมกัมีความแตกต่างกัน

ออกไปตามพื้นฐานของพฤติกรรมและองค์ประกอบอื่น ๆ ที่

เกีย่วขอ้ง 

ตารางท่ี 5 สรุปตัวอย่างงานวิจยัที่ศึกษาเกี่ยวกบัการวดัคุณ

ค่าทีร่บัรูแ้บบหลายองคป์ระกอบเดยีว 

แนวทางการศึกษา ผูแ้ต่ง 

1.คุณค่าเชงิอรรถ

ประโยชน์และเชงิอารมณ์ 

โดย Babin และคณะ  

Babin and attaway (2000); 

Babin and Babin (2001); Babin 

and Kim (2001); Babin et al. 

(1994);  

Chiu et al. (2005);  

Lee and Overby (2004) 

2.ทฤษฎคีุณค่า โดย 

Hartman 

Danaher and Mattsson (1994, 

1998);  

de Ruyter et al. (1997); 

Hartman (1967,1973); Huber et 

al. (2000); Lemmink et al. 

(1998); Mattsson (1991) 

3.ทฤษฎคีุณค่าของ

ผูบ้รโิภค 

โดย Sheth et al. 

Pura (2005);Sheth et al. 

(1991a, 1991b); Sweeney and 

Soutar (2001); Sweeney et al. 

(1996); Williams and Soutar 

(2000); Wang et al. (2004) 

4.ประเภทคุณค่าของ

ลกูคา้ของ  

Holbrook 

Beven and Murphy (2001); 

Bourdeau et al. (2002); Brown 

(1999); Holbrook 

(1994,1996,1999); Holbrook 

and Corfman (1985); Kim 

(2002); Leclerc and Schmitt 

(1999); Mathwick et al. (2001, 

2002); Oliver (1996, 1999); 

Richins (1994, 1999); Smith 

(1996, 1999); Solomon (1999); 

Wagner (1999) 

ทีม่า: (Sanchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo, 2007) 

เมื่อทําการเปรยีบเทียบแนวทางการศึกษาองค์ประกอบ

การวดัคุณค่าทีร่บัรูท้ ัง้สองแนวทาง พบว่าการศกึษาแบบหลาย

องค์ประกอบสามารถอธบิายความซบัซ้อนของคุณค่าที่รบัรูไ้ด้

ละเอียดและลกึมากกว่าแบบองค์ประกอบเดยีวที่ศกึษาเฉพาะ

มิติการได้รบัและสิ่งที่เสียประโยชน์ตามพื้นฐานแนวคิดทาง

เศรษฐศาสตร์ที่สนใจเฉพาะเรื่องคุณค่าของตัวเงนิ สําหรับ
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องค์ประกอบของคุณค่าที่รบัรูแ้บบหลายองค์ประกอบ สามารถ

สรุปแนวการการวดัได ้4 รปูแบบ ดงันี้ 

1. อ งค์ ป ระกอ บ ข องคุณ ค่ าที่ ร ับ รู้ม าจากแน วคิด

อรรถประโยชน์และอารมณ์  แบ่งมติกิารประเมนิคุณค่าออกเป็น 

1) คุณค่าดา้นอรรถประโยชน์ (utilitarian) เป็นการประเมนิคุณ

ค่าทีร่บัรูข้องบรกิารหรอืผลติภณัฑบ์นพืน้ฐานของความสามารถ

ในการใช้งาน ราคา การบรกิารที่ดี การประหยดัเวลาและการ

เลือกซื้อสินค้า (Hoffman et al., 1996) และ 2) คุณค่าด้าน

สุนทรียภาพ (Hedonic value) เป็นการประเมินคุณค่าที่รบัรู้

เกี่ยวกับความบนัเทิง ประสบการณ์ที่เป็นประโยชน์และสิ่งที่

เกี่ยวขอ้งกบัอารมณ์ ความรู้สกึ (Sanchez and Iniesta-Bonill, 

2007 อา้งถงึใน Babin et al., 1994) 

2. องค์ประกอบของคุณค่าที่รบัรู้มาจากแนวคิดพื้นฐาน

ของทฤษฎีคุณค่า Hartman (1967) ได้แบ่งมิติการประเมิน

คุณค่าออกเป็น 1) คุณค่าภายนอก (extrinsic value) เป็นการ

ประเมินเกี่ยวกับอรรถประโยชน์ 2) คุณค่าภายใน (intrinsic 

value) เป็นการประเมนิเกี่ยวกบัอารมณ์ของผู้บรโิภค และ 3) 

คุณค่าในเชงิเหตุผล (systemic value) เป็นการพจิารณาคุณค่า

ดว้ยหลกัการและเหตุผล นอกจากนี้ Matton (1991) แบ่งมติกิาร

ประเมินคุณค่าออกเป็น 3 ด้าน คือ 1) คุณค่าด้านอารมณ์ 

(emotional) ซึ่ งเป็นคุณค่าเกี่ยวกับอารมณ์ความรู้สึกของ

ผู้บริโภค 2) คุณค่าด้านการปฏิบัติ (practical) เป็นคุณค่า

เกีย่วกบัคุณลกัษณะทางกายภาพและคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์

ที่ผู้บริโภคคาดหวงั และ 3) คุณค่าด้านเหตุผล (logical) เป็น

คุณค่าเกีย่วกบัเหตุผลและคุณลกัษณะในเชงินามธรรมของการ

ซื้อสนิคา้ 

3. องค์ประกอบของคุณค่าทีร่บัรูม้าจากทฤษฎคีุณค่าของ

ผู้บริโภค (consumption values theory) Sheth et al., (1991) 

ได้แบ่งมิติการประเมินคุณค่าออกเป็น 5 มิติ คือ 1) คุณค่า

ด้านหน้าที่  (functional value) 2) คุณค่าด้านสังคม (social 

value) 3) คุณค่าดา้นอารมณ์ (emotional value) 4) คุณค่าดา้น

ความรู้ (epistemic) และ 5) คุณค่าตามเงื่อนไข (condition 

value) นอกจากนี้  Sweeney and Soutar (2001) ได้พัฒนา

มาตรวดัคุณค่าจากมุมมองของผูบ้รโิภค เรยีกว่า “PERVAL” ซึ่ง

ประกอบด้วย 1) คุณค่าด้านอารมณ์  (emotional value) 2) 

คุณค่าด้านสังคม (social value) 3) คุณค่าด้านคุณภาพหรือ

ประสทิธภิาพ (quality/efficiency value) และ 4) คุณค่าดา้นตวั

เงนิ (price/value for money) 

4. องค์ประกอบของคุณค่าที่มาจากพื้นฐานประสบการณ์

และทศันติของผูบ้รโิภค ตามแนวทาง Holbrook’s typology of 

value ซึ่ งมีพื้ นฐานบางส่วนมาจากทฤษฎีคุณค่า สําหรับ

แนวทางนี้มองว่าการวดัคุณค่าทีร่บัรูเ้ป็นการวดัการปฏสิมัพนัธ์

ระหว่างผู้บรโิภคและผลิตภณัฑ์โดยขึ้นอยู่กบับรบิท เช่น การ

เปรียบเทียบ บุคคล และสถานการณ์ (Sanchez and Iniesta-

Bonill, 2007) ซึ่ง “typology of consumer value” มกีารแบ่งมติิ

คุณค่าที่ร ับรู้ตามแนวคิดการมุ่งเน้นตนเอง (self-oriented) 

ประกอบด้วย 1) คุณค่าดา้นประสทิธผิล (efficiency) 2) คุณค่า

ด้านความเป็นเลิศ (excellence) 3) คุณค่าการเล่น (play) (4) 

คุณค่าดา้นความงาม (aesthetic) และแนวคดิการมุ่งเน้นดา้นอื่น 

ๆ (other-oriented) ประกอบดว้ย 5) คุณค่าดา้นสถานะ (status) 

6) คุณค่าด้านการได้รบัการยกย่อง (esteem) 7) คุณค่าด้าน

จรยิธรรม (ethics) 8) คุณค่าดา้นแรงบนัดาลใจ (spirituality) ซึ่ง

มติทิี ่1-4 คอืการรบัรูคุ้ณค่าภายนอก (extrinsic Value) ส่วนมติิ

ที่ 5-8 คือการรบัรู้คุณค่าภายใน (intrinsic Value) นอกจากนี้ 

Mattwick et al. (2001) ได้พฒันามาตรวดัซึ่งมคีวามคล้ายคลงึ

กับกับมาตรวัดของ Bourdeau et al. (2002) โดยเป็นการ

ประเมินคุณค่าที่ร ับรู้ภายใต้บริบทของการใช้อินเทอร์เน็ต 

ประกอบดว้ยมติ ิ1) คุณค่าด้านสงัคม (social value) 2) คุณค่า

ด้ าน อ ร รถ ป ร ะ โย ช น์  (utilitarian value) 3) คุ ณ ค่ าด้ า น

สุน ท รียภ าพ  (hedonic value) 4) คุณ ค่ าด้ านการเรียน รู ้

(learning value) แล ะ  5) คุณ ค่ าข อ งการซื้ อ  (purchasing 

value)  

 

 
 

ภาพท่ี 3 แนวทางการศกึษาองคป์ระกอบของการวดัคุณค่าที่

รบัรู ้(Sanchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo, 2007) 

 

3.5 องค์ประกอบคุณค่าเวบ็ไซต์ทีร่บัรูข้องนกัท่องเทีย่วในบรบิท

โซเซยีลคอมเมริซ์ 

จากการรวบรวมงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับการวัด

องคป์ระกอบของคุณคา่ทีร่บัรู ้ผูศ้กึษาไดนํ้าสรุปเป็นตาราง ดงันี้ 
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ตารางท่ี 6  สรุปงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัองค์ประกอบการวดัคุณ

ค่าทีร่บัรู ้

ผูวิ้จยั เร่ือง มิติในการวดัคณุ

ค่าท่ีรบัรู้ 

Bounkhong 

(2017) 

ปัจจยัทีม่ผีลต่อ 

ความตัง้ใจในการใช ้

social commerce 

ในการชอ็ปป้ิง 

สาํหรบัสนิคา้แฟชัน่ 

 

1.คุณค่าดา้น

ความงา่ยต่อการ

ใช ้

2.คุณค่าดา้น

ประโยชน์ของการ

ใช ้

3.คุณค่าดา้น

ความเพลดิ 

เพลนิในการใช ้

Chang 

(2015) 

วธิกีารของบรษิทั

ตวัแทนการท่องเทีย่ว

สรา้งพฤตกิรรมการ

แนะนํา 

1.การรบัรูด้า้น

หน้าที ่

2.การรบัรูด้า้น

อารมณ์ 

Haliru, Tanko 

and Yusuf 

(2015) 

ปัจจยัทีเ่กดิก่อน การ

บรกิารผ่านระบบ

อเิลก็ทรอนิกส ์คุณภาพ 

คุณค่าทีร่บัรู ้และ

อทิธพิลคัน่กลางของ

ความพงึพอใจต่อระบบ

อเิลก็ทรอนิกสก์บัความ

จงรกัภกัดใีน

อุตสาหกรรมการบนิ 

คุณค่าดา้นความ

ปลอดภยั 

Alshibly 

(2015) 

คุณค่าทีล่กูคา้รบัรูใ้น

บรบิทโซเซยีลคอมเมริซ์ 

การสาํรวจของปัจจยัที่

เกดิก่อนและปัจจยัที่

ตามมา 

คุณค่าดา้นขอ้มลู 

คุณค่าดา้นสงัคม 

Yang, 

Chiang and 

Cheng 

(2014) 

คุณค่าของลกูคา้ และ

บทบาทของลกูคา้บนสือ่

สงัคมออนไลน์ 

กรณศีกึษา ตวัแทนการ

ท่องเทีย่ว 

1.คุณค่าภายนอก  

2.คุณค่าภายใน 

3.คุณค่าอื่น ๆ 

 

Chiang, Shiu 

& Lee (2013) 

การตรวจสอบมิติของ

คุณค่าที่ร ับรู้ของผู้เข้า

พักโรงแรม การใช้การ

วเิคราะห์เชงิสํารวจและ

ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์

องคป์ระกอบเชงิยนืยนั 

1.คุณค่าดา้น

ประสบการณ์ 

2.คุณค่าดา้นหน้า

ที ่

3.คุณค่าดา้น

วฒันธรรม 

4.คุณค่าสาํหรบั

ชุมชน 

ผูวิ้จยั เร่ือง มิติในการวดัคณุ

ค่าท่ีรบัรู้ 

5.ความคุม้ค่า

สาํหรบัเงนิ 

Connie 

Change 

(2013) 

การประเมนิอทิธพิลของ

คุณค่าทีร่บัรู ้คุณภาพ

บรกิาร และความพงึ

พอใจของลกูคา้ใน

อุตสาหกรรมการ

ท่องเทีย่วออนไลน์ 

1.คุณค่าดา้นราคา 

(ตวัเงนิ/สิง่ทีไ่มใ่ช่

ตวัเงนิ) 

2.คุณค่าดา้น

คุณภาพ 

(คุณภาพ

ผลติภณัฑ/์

คุณภาพของ

บรกิาร/คุณภาพ

ของระบบ

เวบ็ไซต)์ 

3.คุณค่าดา้น

ประสทิธภิาพ 

(การรกัษาความ

ปลอดภยัความ

เป็นส่วนตวั /

บรกิารมี

ประสทิธภิาพ และ

การรบัประกนั) 

Yen (2013) การสาํรวจคุณค่าทีร่บัรู้

ของเวบ็ไซต์เครอืขา่ย

ทางสงัคม โดยความพงึ

พอใจเป็นอทิธพิล

คัน่กลาง 

  

1.คุณค่าดา้น

ขอ้มลู 

2.คุณค่าดา้น

สงัคม 

3.คุณค่าดา้น

สุนทรยีภาพ 

Wang, Liao 

and Yang 

(2013) 

ปัจจยัทีม่ผีลต่อการใช้

งานแอปพลเิคชนับน

โทรศพัทม์อื ศกึษา

บทบาทของคุณค่า

ผูบ้รโิภค 

 

1.คุณค่าดา้นหน้า

ทีข่องผลติภณัฑ ์

2.คุณค่าดา้น

สงัคม 

3.คุณค่าดา้น

อารมณ์ 

4.คุณค่าดา้น

ความรู ้

Chuah, and 

Ramayah 

(2013) 

อทิธพิลของคุณค่าทีร่บัรู้

ต่อความจงรกั 

ภกัดขีองผูส้มคัรใช้

บรกิารการเชือ่มต่อ

อนิเทอรเ์น็ตบนมอืถอื

ของกลุ่มคนเจนเนอรเ์ร

ชนั Y : การนําเสนอ

1.คุณค่าดา้นหน้า

ทีข่องผลติภณัฑ ์

2.คุณค่าดา้นตวั

เงนิ 

3.คุณค่าดา้น

ความแตกต่าง 

4.คุณค่าดา้น
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ผูวิ้จยั เร่ือง มิติในการวดัคณุ

ค่าท่ีรบัรู้ 

กรอบแนวคดิ  

 

อารมณ์ 

5.คุณค่าดา้น

ความสมัพนัธ ์

Yu, Zo and 

Choi (2012) 

การยอมรบัของ

ผูใ้ชบ้รกิารเครอืขา่ยทาง

สงัคมของพืน้ทีท่ ี่

ใหบ้รกิาร การต่อยอด

แนวคดิของคุณค่าทีร่บัรู ้

 

1.คุณค่าดา้น

สุนทรยีภาพ 

2.คุณค่าดา้น

อรรถประโยชน์ 

3.คุณค่าดา้น

สงัคม 

  

จากตารางสรุป งานวิจัยที่ ศึกษ าเกี่ ยวการวัด

องค์ประกอบของคุณค่าทีร่บัรูท้ ีผ่่านมา ผลการสงัเคราะห์ขอ้มลู

จากงานวิจัยข้างต้น โดยเปรียบเทียบกับวัตถุประสงค์ของ

การศกึษาในครัง้นี้ว่า เพื่อศกึษาองค์ประกอบสําหรบัวดัคุณค่า

เวบ็ไซต์ (s-commerce sites) ทีร่บัรูข้องนักท่องเทีย่ว พบว่า มี

ความสอดคล้องกับแนวทางการศึกษาของ Yen (2013) ซึ่ง

ศกึษาเรื่อง Exploring Perceived Value in Social Networking 

Sites:The Mediation of Customer Satisfaction ซึ่งได้ทําการ

สํารวจคุณค่าที่ร ับรู้ของเว็บไซต์ เครือข่ายทางสังคม โดย

องค์ประกอบของคุณค่าที่รบัรู้ของเว็บไซต์เครอืข่ายทางสงัคม 

ประกอบด้วย 1) คุณค่าด้านข้อมูล  (information value) 2) 

คุณค่าด้านสังคม และ 3) คุณค่าด้านสุนทรียภาพ (hedonic 

value) โดยผลการศึกษาของ Yen (2013) พบว่า คุณค่าด้าน

ขอ้มูล คุณค่าด้านสงัคม และคุณค่าดา้นสุนทรยีภาพ มอีทิธพิล

ทางบวกต่อความตัง้ใจในการใช้ งานเว็บไซต์ และคุณค่าด้าน

สงัคม และคุณค่าด้านสุนทรยีภาพ มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ

ของลูกค้าซึ่งเป็นตัวแปรคัน่กลาง และงานวิจัยของ Alshibly 

(2015) ซึ่ งศึกษาเรื่อ ง Customer perceived value in social 

commerce: An Exploration of Its Antecedents and 

Consequences โดยศึกษาปัจจยัคุณภาพของการบรกิาร และ

ความไวว้างใจที่มอีิทธพิลต่อคุณค่าที่รบัรูข้องลูกค้า และความ

พึงพอใจของลูกค้าในบรบิทโซเซียลคอมเมริ์ซ ซึ่งในงานวจิยั

ของ Alshibly (2015) ไดพ้ฒันาองค์ประกอบในการวดัคุณค่าที่

รบัรูม้าจากงานวจิยัของ Yen (2013) ซึ่งประกอบด้วย คุณค่าที่

รบัรูด้้านขอ้มลู (information value) และคุณค่าทีร่บัรูด้า้นสงัคม 

(social value) ดังนัน้ การศึกษาองค์ประกอบสําหรับการวัด

คุณค่าเว็บไซต์(s-commerce sites) ที่รบัรู้ของนักท่องเที่ยวใน

บรบิทโซเซยีลคอมเมริ์ซ ควรประกอบดว้ย 1) คุณค่าทีร่บัรูด้า้น

ข้อมูล (s-information value) 2) คุณค่าที่ร ับรู้ด้านสังคม (s-

social value) และ 3) คุณค่าทีร่บัรูด้า้นสุนทรยีภาพ (s-hedonic 

value) ซึง่มาจากงานวจิยัของ Yen (2013) ดงัภาพที ่4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4 สรุปการวดัคุณค่าเวบ็ไซต์ s-commerce ทีร่บัรูข้อง

นกัท่องเทีย่วในบรบิทโซเซยีลคอมเมริซ์ 

 

 มิติแรก คอื คุณค่าทีร่บัรูด้า้นสงัคม (s-social value) 

หมายถึงการรบัรู้คุณค่าที่มีความหลากหลายของบทบาทใน

สังคมเมื่อลูกค้าใช้บริการ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่แสดงถึงการ

กระทําทางสงัคม เช่นการใชส้ญัลกัษณ์ ความสมัพนัธ์ของผูค้น 

และ การระบุตวัตนหรอือตัลกัษณ์ของผู้บรโิภค นอกจากนี้ยงั

เป็นกรอบสําหรับอธิบายการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับ

สิ่งแวดล้อม เช่นการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกนัภายในกลุ่มที่มี

ความสนใจในเรือ่งเดยีวกนัผ่าน  s-commerce sites 

 มิติท่ีสองคอืคุณค่าที่รบัรูด้้านขอ้มูล (s-information 

value) หมายถึงการรบัรู้คุณค่าจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์

สําหรบัแลกเปลี่ยนความคิดเห็น รูปภาพ และวีดีโอ กบัผู้อื่น 

โดยใชง้านไดง้่าย   ซึ่งการรบัรูคุ้ณค่าจากการใช้ s-commerce 

sites นัน้มคีวามหมายมากกว่าการค้นหาข้อมูลผ่าน  Search 

engine  จากมุมมองของการจูงใจด้วยข้อมูลสําหรับการใช้

เว็บไซต์เครือข่ายทางสังคม กล่าวไว้ว่า หากข้อมูลนัน้เป็น

ประโยชน์และเขา้ถงึไดง้า่ยจะทาํใหผู้ใ้ชง้านใชบ้รกิารและใชเ้วลา

มากขึน้ในการใชส้ือ่ ดงันัน้หากผูใ้ชง้าน s-commerce sites รบัรู้

คุณค่าขอ้มูลในระดบัที่สูงขึ้นจะช่วยให้เกิดการติดตามบรกิาร

เพิม่ขึน้ดว้ย 

 มิติท่ีสาม  คอื คุณค่าด้านสุนทรยีภาพ (s-hedonic 

value) หมายถงึการรบัรูคุ้ณค่าเกีย่วกบัจนิตนาการ   ความรูส้กึ

เพลดิเพลนิและความสนุกสนานจากการปฏสิมัพนัธก์บัผูอ้ื่นผ่าน 

s-commerce sites 

   

 

 

 

 

คุณค่าเวบ็ไซต์

ทีร่บัรู ้

s-commerce 

sites perceived 

value 

คุณค่าดา้นขอ้มลู   

s-information value 

คุณค่าดา้นสงัคม 

s-social value 

คุณค่าดา้นสุนทรยีภาพ 

s-hedonic value 
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4. บทสรปุและข้อเสนอแนะ 
จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบั

แนวคดิคุณค่าทีร่บัรูแ้ละแนวคดิทางดา้นโซเชยีลคอมเมริ์ซ (s-

commerce) ซึ่งเป็นแนวคิดทางด้านการตลาดและเทคโนโลยี

สารสนเทศที่ถูกนํามาประยุกต์ไว้รวมกนั เพื่อใช้ศกึษาและทํา

ความเข้าใจผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่อาศัยเทคโนโลยีเข้ามา

อํานวยความสะดวกต่อการทํางาน การติดต่อกบัผู้อื่น การหา

ความรู ้การซื้อสนิคา้ ฯลฯ  

ผลการศกึษาของการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง

กบั แนวคดิ ทฤษฎ ีงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งนัน้ พบว่า องคป์ระกอบ

สาํหรบัการวดัคุณค่าเวบ็ไซต์(s-commerce sites) ประกอบดว้ย 

คุณค่าดา้นขอ้มลู คุณค่าดา้นสงัคม และคุณค่าดา้นสุนทรยีภาพ 

สาํหรบัการศกึษาในครัง้ต่อไปจะเป็นการนําองค์ประกอบคุณค่า

เว็บไซต์ที่ได้จากการศึกษาครัง้นี้ ไปทดสอบกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์ก่อนโดยศกึษากลุ่มนักท่องเที่ยวที่ใช้บรกิารเว็บไซต์

ของโรงแรมสําหรบัจองห้องพกัหรอืคน้หาขอ้มูลผลติภณัฑ์และ

บรกิารของโรงแรม 
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