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บทคดัยอ่  
 ปจัจยัส าคญัทีข่ดัขวางการเติบโตของพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ คอืการขาดการรบัรู้ตวัตนและองค์ประกอบทางดา้นปฏสิมัพนัธ์
ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ดว้ยความสามารถในการสรา้งปฏสิมัพนัธข์องเวบ็ไซต์เครอืขา่ยสงัคม ทีม่สี่วนส่งเสรมิการรบัรูต้วัตนและปฏสิมัพนัธ์
ระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายใหเ้พิม่มากขึน้  จงึท าใหก้ารคา้บนเครอืขา่ยสงัคมถูกกล่าวถงึอย่างมากในปจัจุบนั งานวจิยัชิ้นนี้ท าการศกึษาอทิธพิล
ของการรบัรูต้วัตนบนเครอืขา่ยสงัคมทีม่ผีลต่อความตัง้ในซื้อสนิคา้บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ โดยสรา้งกรอบแนวคดิจากทฤษฎกีารรบัรู้
ตวัตนบนเครอืขา่ยสงัคมเป็นพืน้ฐาน มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธข์องปจัจยัการรบัรูต้วัตนบนเครอืข่ายสงัคม และอทิธพิลทีม่ผีล
ต่อตวัแปรอื่นๆ ผลการวจิยัพบว่า (1) การรบัรูต้วัตนบนเครอืข่ายสงัคมมอีทิธพิลทางบวกต่อปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย และต่อ
ความเชื่อมัน่ในตัวผู้ขาย (2) ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมอีิทธิพลทางบวกต่อความคุ้นเคย และความเชื่อมัน่ในตวัผู้ขาย (3) 
ความคุน้เคยไม่มอีิทธพิลต่อความเชื่อมัน่ในตวัผู้ขาย แต่มอีทิธพิลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อและ (4) ความเชื่อมัน่ใน ตวัผูข้ายมอีิทธพิล
ทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ โดยมอีทิธพิลในระดบัต ่ากว่าความคุน้เคยต่อความตัง้ใจซื้อ 

 
ค าส าคญั:  การรบัรูต้วัตนบนเครอืขา่ยสงัคม การคา้บนเครอืขา่ยสงัคม ความเชือ่ม ัน่ในตวัผูข้าย ความตัง้ใจซื้อ 

 
Abstract  
 A lack of social presence and interactivity elements is claimed to be one of the major weaknesses that hinders the 
growth of traditional e-commerce. With its interactive features, social network site enhances buyers’ perception of social 
presences and interactivity in an online environment.  That is the reason social commerce is widely recognized in current 
literature. Based on the social presence theory, this study develops a model to investigate the effects of perceived social 
presence on other variables. Our results indicate that (1) perceived social presence has an effect on both interactivity and trust 
of seller, (2) interactivity has an effect on familiarity and trust of seller, (3) familiarity has no effect on trust of seller but has an 
effect on purchase intention and (4) trust of seller has a smaller effect on purchase intention than on familiarity  
 
Keywords:  Social Presence, Social Commerce, Trust of Seller, Purchase Intention 
Paper type: Research 

 
1. บทน า  

ปจัจุบนัความนิยมของเครอืข่ายสงัคมได ้ก่อใหเ้กดิยุค
ใหม่ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือที่เรียกกันว่าการค้าแบบ
เครอืขา่ยสงัคม (Social commerce) ทีเ่ปลีย่นวถิขีองการซื้อสนิคา้
ทางออนไลน์ด้วยแพลตฟอร์มแบบใหม่ที่รวมเอาการซื้อสินค้า

ออนไลน์ กบัการสนับสนุนจากกลุ่มเครอืข่ายทางสงัคม ที่ช่วยกนั
ใหค้วามรูแ้ละขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร (Liang and Turban, 
2011) เมื่อเกิดการขยายตัวอย่างรวดเร็วของการซื้อสินค้าบน
เครอืข่ายสงัคม (Social network shopping) จงึท าใหม้นีักวจิยัหนั
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มาสนใจศึกษาปรากฏการณ์เกี่ยวกบัปจัจยัที่เกี่ยวข้องกบัความ
ตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค ผ่านสภาพแวดล้อมทางออนไลน์ ภายใต้
อทิธพิลความสมัพนัธ์ของกลุ่มสนับสนุนทางสงัคม ประเภท การ
สนับสนุนทางสงัคม (Social support), กลุ่มเพื่อนเครอืข่าย (Peer 
group), หอ้งสนทนา (forum) เป็นต้น  (See-To & Ho, 2014;  
Hutter, Hautz, Dennhardt, & Füller, 2013) 

ลกัษณะกจิกรรมบนเครอืขา่ยสงัคม ทีใ่ชเ้ครือ่งมอืใหม่ๆ  
ในการสื่อสาร ท าใหผู้้คนบนเครอืข่ายสงัคมรบัรู้ถึงความมตีวัตน
บนเครือข่ายสงัคม โดยสามารถโต้ตอบกันจากการแสดงภาพ 
แสดงภาพเคลื่อนไหวหรอืวดิโีอ ท าใหเ้กดิปฏสิมัพนัธ์ขึ้นระหว่าง
ผู้คนในเครือข่าย การสนทนาหรือการท ากิจกรรมบนเครือข่าย
สงัคมที่เคยตอบสนองความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคลและกลุ่มเพื่อน 
จงึกลายเป็นส่วนหนึ่งของความสมัพนัธ์ของผูซ้ื้อและผู้ขาย ในรูป
ของการให้ข้อมูลของสินค้าและบริการ ด้วยการน าเสนอข้อมูล
ต่างๆ จากการใชเ้ครือ่งมอืบนเวบ็ไซต์เครอืข่ายสงัคม เช่น การใช้
รปูภาพ การใชโ้ปรแกรมประยุกต์ในการพดูคุย (Chat application) 
ดว้ยเหตุดงักล่าวกจิกรรมบนเครอืขา่ยสงัคม ทีเ่คยเป็นการแบ่งปนั
ความคดิของตวัเอง (Sharing information) การใหข้อ้มลูเกีย่วกบั
กจิกรรมใหม่ๆ รวมถึงรูปภาพหรอืเรื่องราวข าขนัที่เป็นกจิกรรม
ส่วนบุคคลได้กลายเป็นกิจกรรมที่มีนัยยะ เกี่ยวกับการค้า 
(Commercial activities) ทีผู่้ขายใชก้ลยุทธ์ดงักล่าวเพื่อการสรา้ง
ความคุ้นเคยกบัผู้บรโิภค ท าให้เกดิความเชื่อมัน่ในตวัผู้ขายและ
เกดิความรูส้กึสนใจทีจ่ะซื้อสนิคา้ขึน้ การศกึษาปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคบนเครอืข่ายสงัคม จงึเป็น
ประโยชน์ให้กบัผูข้ายสนิค้าโดยเฉพาะผู้ประกอบการรายย่อยใน
การสรา้งช่องทางการคา้บนเครอืขา่ยออนไลน์ นักการตลาด และผู้
ทีส่นใจ งานวจิยัจงึมุ่งที่จะศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้าน
การรบัรูต้วัตนบนเครอืข่ายสงัคม ปฏสิมัพนัธ์ของผูซ้ื้อและผูข้าย 
ความคุ้นเคย และความตัง้ใจซื้อสนิค้าบนเครอืข่ายสงัคม โดยมี
วตัถุประสงคด์งัต่อไปนี้ 

 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  
 งานวจิยัมวีตัถุประสงค ์3 ขอ้ดงันี้ 

(1) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัดา้นการรบัรู้
ตัวตนบนเครือข่ายสังคม ปฏิสัมพันธ์ของผู้ซื้อและผู้ขาย 
ความคุน้เคย และความตัง้ใจซื้อสนิคา้บนเครอืขา่ยสงัคม  

(2) เพื่อศึกษาอิทธพิลของความเชื่อมัน่ในตวัผู้ขาย
สนิคา้ทีม่ต่ีอความตัง้ใจซื้อสนิคา้บนเครอืขา่ยสงัคม  

(3) เพื่อศกึษาอทิธพิลของปจัจยัดา้นการรบัรูต้วัตนบน
เครอืข่ายสงัคมทีม่ต่ีอ ความเชื่อมัน่ในตวัผู้ขายสนิคา้ ปฏสิมัพนัธ์
ของผูซ้ื้อและผูข้ายบนเครอืขา่ยสงัคมและความคุน้เคย 
 

3. การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิด 
งานวิจัยชิ้นนี้ เลือกที่จะศึกษาผลกระทบของปจัจัย

ทางดา้นการรบัรูต้วัตนบนเครอืข่ายสงัคมทีม่ผีลต่อความไวว้างใจ

ในตัวผู้ขายสินค้าและความตัง้ใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยใช้
ทฤษฎีแบบจ าลองกระตุ้นและตอบสนอง (Stimulus and 
Response Model or Stimulus-Organism-Response Model) 
เป็นพืน้ฐานในการสรา้งกรอบแนวคดิ และทฤษฎกีารรบัรูต้วัตนบน
เครอืข่ายสงัคม (Social presence theory) เพื่อขยายความเขา้ใจ
ในพฤติกรรมการซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในบรบิทของการคา้แบบ
เครือข่ายสงัคม ที่แตกต่างจากการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ
ดัง้เดมิ เนื่องจากมปีฏสิมัพนัธ์บนสภาพแวดล้อมเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์เป็นตวักระตุ้นให้เกดิความเชื่อมัน่ในตวัผู้ขายสนิค้าบน
เครอืขา่ยสงัคมและน าไปสู่ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ไดใ้นทีสุ่ด 

นิยามตวัแปรในงานวจิยั 
การรบัรูต้วัตนบนเครอืขา่ยสงัคม (Perceived social 

presence) หมายถงึ การรบัรูต้วัตนบเครอืขา่ย 
สงัคม หรอืสถานะ (State of being) ในสภาพแวดลอ้มเสมอืน เพื่อ
แสดงสญัญาณว่าบุคคลนัน้พรอ้มทีจ่ะโต้ตอบและยนิดทีีจ่ะสื่อสาร
กบับุคคลอื่นบนเครอืขา่ย  โดยมอีงคป์ระกอบคอื (1) ความรูส้กึถงึ
การอยู่ร่วมกันในสถานที่เดียวกันขณะสื่อสาร (Co-presence)       
(2) ความรู้สึกถึงความสามารถในการเข้าใจผู้อื่น  หรือการ
ตอบสนองต่ออารมณ์ของผูอ้ื่น(Psychological  Involvement) (3) 
ความรูส้กึถึงพฤตกิรรมทีม่คีวามผูกพนักนั การตดิต่อสัมพนัธ์กนั
หรือมีการโต้ตอบในการกระท าซึ่ งกันและกันทัง้สองฝ่าย 
(Behavioral Engagement) (Kehrwald, 2008) 

ความเชื่อมัน่ในตวัผู้ขาย (Trust of seller) หมายถึง 
ความคดิทีม่คีวามคาดหวงัทีน่ าไปสู่ความความมัน่ใจในตวัผูอ้ื่นว่า
จะท าในสิง่ทีต่นเองคาดหวงัโดยรวมกบัความคาดหวงัในตวัผูอ้ื่นว่า
จะท าในสิง่ทีด่ ีโดยมอีงค์ประกอบ 3 สิง่คอื (1) ความมัน่ใจในตวั
ผูข้าย (Ability) (2) ความเอื้อเฟ้ือมนี ้าใจของผูข้าย (Benevolence) 
(3) ความซื่อสตัยข์องผูข้าย (Integrity) (Gefen, 2000) 

ปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายสนิคา้ (Interactivity) 
กจิกรรมที่ผู้ใช้ในสภาพแวดล้อมเครอืข่ายเขา้ร่วมในชุมชน โดย
ผ่าน การสรา้งเนื้อหา(content) และการแบ่งปนั เช่น การพูดคุยถงึ
ประสบการณ์ในการซื้อสนิคา้ และการโพสขอ้ความเกีย่วกบัการซื้อ
ขายสนิคา้ (Liang & Turban, 2011; Tu & McIsaac, 2002) 

ความคุน้เคย (Familiarity) ความเขา้ใจทีม่กัมผีลมาจาก 
ปฏสิมัพนัธ ์ประสบการณ์ และการเรยีนรูใ้นสิง่ต่างๆ ทีต่้องการจะ
ท า (Luhmann, 1979 as cited in Gefen, 2000) 

ความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) ความตัง้ใจ
ซื้อหมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคมคีวามเตม็ใจทีจ่ะซื้อสนิคา้จากเวบ็ไซต์
ออนไลน์หรอืผูข้ายออนไลน์ (Kim & Zhang, 2014) 

 
3.1 การรบัรูต้วัตนบนเครอืขา่ยสงัคม 
การรบัรู้ตวัตนบนเครอืข่ายสงัคม คอืการรบัรูถ้ึงผู้อื่น

ขณะส่งสาร เป็นการตระหนักว่าผู้ส่งสารคนอื่นมตีวัตนอยู่จรงิใน
เครอืข่ายสงัคม โดยผ่านวธิกีารสื่อสารต่างๆ เช่น การอพัเดท
สถานะในเฟสบุค หรอืการโพสขอ้ความหรอืรปูถ่าย รวมถงึการเฝ้า
มองหรอืติดตามผู้คนบนเครอืข่าย (เช่น การเฝ้าดูการโต้ตอบ
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ระหว่างผูซ้ื้อคนอื่นและผูข้าย) การรบัรูด้งักล่าวส่งผลใหร้ะดบัของ
การตระหนักถึงตวัตนของผู้ขายและความรู้สกึที่มต่ีอผู้ขายเพิ่ม
มากขึ้น จึงเกิดความมัน่ใจในตวัผู้ขายว่าจะส่งมอบสินค้าและ
บรกิารที่ดใีห้กบัผู้ซื้อได้  (Lu & Fan, 2014) จากงานศกึษา
เกีย่วกบัผลกระทบของการรบัรูป้ฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมทีม่ผีลต่อการ
เขา้ร่วมในไมโครบลอ็ก พบว่าเมือ่เกดิการรบัรูต้วัตนบนเครอืข่าย
สงัคม บุคคลจะเกดิความต้องการทีจ่ะสื่อสารกบัคนอื่นมากขึน้บน
ชุมชนเสมอืน เพื่อสรา้งตวัตนเสมอืนของตวัเอง ซึ่งสอดคลอ้งกบั
ขอ้สรุปในงานศกึษาหลายชิ้น (Animesh, Pinsonneault, Yang, & 
Oh, 2011; Cheung, Chiu & Lee, 2011 as cited in Liu, Min, & 
Liu, 2014; Lee et al., 2011 as cited in Liu et al., 2014; Shen 
et al., 2010 cited in Liu et al., 2014) ดงันัน้ผูซ้ื้อทีไ่ดร้บัรูค้วามมี
ตวัตนบนเครอืขา่ยสงัคม จะรูส้กึมคีวามสมัพนัธ์ทีใ่กลช้ดิกบัผูข้าย 
รวมถงึผูเ้ขา้ร่วมในปฏสิมัพนัธ์คนอื่นๆ ในเครอืข่ายได้ (Animesh 
et al., 2011) การรบัรูต้วัตนบนเครอืข่ายสงัคมของผูส้่งสาร จงึท า
ใหผู้ซ้ื้อตระหนกัถงึความใกลช้ดิและความมสี่วนร่วมในทางอารมณ์
ของผูข้าย และมสี่วนทีท่ าใหเ้กดิแรงจงูใจในการเขา้ร่วมปฏสิมัพนัธ์
บนชุมชนเครอืขา่ย จงึน าไปสู่ขอ้สมมตฐิานดงันี้ 
 H1: การรบัรูต้วัตนบนเครอืขา่ยสงัคม ส่งผลเชงิบวกกบั
ความเชือ่ม ัน่ในตวัผูข้ายสนิคา้บนการคา้แบบเครอืขา่ยสงัคม  
 H2: การรบัรูต้วัตนบนเครอืขา่ยสงัคม ส่งผลเชงิบวกกบั
การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายสินค้าบนการค้าแบบ
เครอืขา่ยสงัคม 
 

3.2 ปฏสิมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย 
Lagace et al. (1991  Wu & Chang, 2005) เชื่อว่า

ปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายเป็นพื้นฐานของการสร้างความ
เชื่อมัน่  ยิง่มปีฏสิมัพนัธ์มากขึน้เท่าไร การสรา้งความเชื่อมัน่กจ็ะ
ง่ายขึน้ ขณะที ่(McKnight & Chervany, 2001) กล่าวว่าถ้าผูข้าย
มปีฏิสมัพนัธ์ออนไลน์กบัผู้ซื้อสินค้า จะท าให้สามารถส่งผ่าน
ความหวงัด ีความมัน่ใจ ความซื่อสตัย์ และความคาดหวงั ของตน
ไปยงัผู้ซื้อสนิคา้ได ้ ปฏสิมัพนัธ์ท าใหผู้้ซื้อมคีวามมัน่ใจและช่วย
สนบัสนุนความเชือ่ม ัน่ และในกระบวนการปฏสิมัพนัธ์ ขณะทีผู่ซ้ื้อ
และผู้ขายรู้จกัซึ่งกนัและกนัความคุ้นเคยก็จะเกิดขึ้นด้วย ซึ่ง
น าไปสู่ความสามารถในการคาดเดาพฤตกิรรมของกนัและกนัไดด้ี
ข ึน้ 

เมือ่ผูบ้รโิภคเรยีนรูเ้กีย่วกบัส่วนตดิต่อของผูใ้ชแ้ละการ
ท าธุรกรรมผ่านเวบ็ไซต์ทีคุ่น้เคย ผูบ้รโิภคจะใชป้ฏสิมัพนัธร์ะหว่าง
บุคคลเ ป็นพื้นฐานในการสะสมความรู้ เกี่ย วกับตัวผู้ข าย 
ปฏสิมัพนัธ์ระหว่างกนัจึงท าให้เกดิการเพิม่ขึ้นของความคุ้นเคย
และ จะท าใหค้วามเชื่อมัน่เพิม่มากขึ้น (Gefen, Karahanna & 
Straub, 2003) จงึน าไปสู่ขอ้สมมตฐิานดงันี้ 
 H3: ปฏสิมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายสนิคา้ส่งผลเชงิ
บวกกบัความคุน้เคยกบัผูข้ายสนิคา้บนการคา้แบบเครอืขา่ยสงัคม  

 H4: ปฏสิมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายสนิคา้ส่งผลเชงิ
บวกกบัความเชือ่ม ัน่ในตวัผูข้ายสนิคา้ 
 

3.3 ความคุน้เคย 
งานศกึษาของ (Gefen, 2000) กล่าวว่า ความคุน้เคยที่

เพิม่มากขึน้ หมายถงึความเขา้ใจทีด่ขี ึ้นในสิง่ทีเ่กดิขึน้ระหว่างที่ผู้
ซื้อและผู้ขายมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันผ่านเว็บไซต์  ดังนัน้
ความคุน้เคยจงึช่วยยกระดบัความสามารถของผูซ้ื้อในการทีจ่ะเกดิ
ความเชื่อมัน่และความคาดหวงัในพฤติกรรมของผูข้าย รวมถึง
ความคุน้เคยยงัมอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อโดยมสีมมตฐิานว่าการ
เพิ่มขึ้นของระดับความคุ้นเคยในผู้ขายสินค้าจะท าให้เกิดการ
เพิม่ขึน้ของความเต็มใจทีจ่ะซื้อสนิคา้ในเวบ็ไซต์ นัน้ๆ (Intention 
to purchase) จงึน าไปสู่ขอ้สมมตฐิานดงันี้ 
 H5: ความคุน้เคยกบัผูข้ายสนิคา้ส่งผลเชงิบวกกบัความ
เชือ่ม ัน่ในตวัผูข้ายสนิคา้บนการคา้แบบเครอืขา่ยสงัคม  
 H6:  ความคุ้นเคยกบัผู้ขายสนิค้าส่งผลเชงิบวกกบั
ความตัง้ใจซื้อบนการคา้แบบเครอืขา่ยสงัคม 

 
3.4 ความเชือ่ม ัน่ในตวัผูข้าย 
ความเชื่อมัน่ในเครอืข่ายสังคมเป็นส่วนส าคญัที่ท าให้

ลูกค้ายอมรับความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น และความเชื่อมัน่มี
ผลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อ ซึ่งเป็นผลมาจากแนวคดิพื้นฐานของ
ทฤษฎ ี การแลกเปลีย่นทางสงัคม (Homans, 1958, 1974 as 
cited in Kim & Zhang, 2014) ทีก่ล่าวว่าบุคคลจะเกดิการกระท าก็
ต่อเมื่อได้ร ับรางวลั หรือการกระท านัน้จะได้ร ับคุณค่าอะไร
บางอย่างเพิม่มากขึน้ ทัง้นี้ในบรบิทของการพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์
แบบธุรกจิสู่ผู้บรโิภค (B2C) ในการสรา้งความเชื่อมัน่ ผู้ขาย
ออนไลน์จะตอ้งช่วยใหล้กูคา้ไดร้บัสิง่ทีเ่ขาตอ้งการ เนื่องจากลูกคา้
ต้องการความรูส้กึปลอดภยัในการซื้อสนิคา้ จงึจะสามารถท าใหผู้้
ซื้อเกิดแรงจูงใจในการซื้อหรือความตัง้ใจซื้อได้ การช่วยให้
ผูบ้รโิภครูส้กึว่าความซบัซ้อนและความไม่แน่นอนในการซื้อลดลง 
จงึท าใหโ้อกาสการซื้อสนิคา้มมีากขึน้ และท าใหผู้ซ้ื้อรูส้กึว่าการซื้อ
สนิค้าออนไลน์ตอบสนองความต้องการได้อย่างมปีระสิทธภิาพ 
งานศกึษาเกีย่วกบัความเชือ่ม ัน่ในพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์มกัพบว่า 
ความเชื่อมัน่นัน้มผีลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อ (Gefen & Straub, 
2004; McKnight & Chervany, 2001) จงึน าไปสู่ขอ้สมมตฐิานดงันี้ 
 H7: ความเชือ่ม ัน่ในตวัผูข้ายส่งผลเชงิบวกกบัความ
ตัง้ใจซื้อสนิคา้บนการคา้แบบเครอืขา่ยสงัคม 

จากการศกึษาเอกสารงานวจิยัและทบทวนวรรณกรรม
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรที่ท าการศกึษาในงานวจิยัเรื่องอทิธพิลของ
การรบัรูต้วัตนบนเครอืข่ายสงัคมทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท าให้ผู้ว ิจยัสามารถน ามาก าหนดเป็น
กรอบแนวคดิในงานวจิยัไดด้งัภาพที ่1  
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
4. วิธีวิจยั 
 4.1 การจดัสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยั 
 ผูว้จิยัท าการส ารวจและด าเนินการคดัเลอืกขอ้ค าถาม
ในงานศกึษาวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งจากฐานขอ้มลูงานวจิยัทีม่กีารเผยแพร่
ผลงานทางวิชาการ ที่มีค่าความเชื่อมัน่และค่าความตรงเชิง
โครงสร้างอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ จากนัน้ด าเนินการพัฒนา
เครื่องมอืการวจิยัด้วยการทดสอบเครื่องมอื โดยทดสอบความ
เหมาะสม (Pre-Test) ของแบบสอบถามงานวจิยักบักลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 10 คน เพื่อประเมนิถงึความเขา้ใจและการใชง้านง่ายของ
ค าถาม ซึ่งหลงัจากจดัท า Pre-test 2 ครัง้เพื่อปรบัภาษาของ
แบบสอบถามใหก้ระชบั เขา้ใจง่ายและตรงประเดน็แลว้ จงึท าการ
เกบ็ขอ้มลูเพือ่ทดสอบความเหมาะสมเบื้องต้นของเครื่องมอื (Pilot 
Test) กบักลุ่มคนทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน โดยใช้การ
ประเมินค่าตามแบบของลิเคอร์ท แบบ 5 ค าตอบ (Five-point 
Likert scales) ประกอบดว้ย เหน็ดว้ยอย่างยิง่ (5 คะแนน) เหน็
ดว้ย (4 คะแนน) เฉยๆ (3 คะแนน) ไม่เหน็ดว้ย (2 คะแนน) และ
ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ (1 คะแนน) 
 
 4.2 การคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ใช้งานเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่มี
อายุระหว่าง 15-64 ปี อ้างองิจากโครงสรา้งอายุและประชากรวยั
ท างานของประชากรในไทย ซึ่งเป็นผู้บรโิภคที่มกี าลงัซื้อสูงและ

พร้อมทดลองสินค้าใหม่ๆ (ข้อมูลรายได้ต่อหัว ,สัดส่วนอายุ ,
โครงสร้างประชากรใน AEC, 2555) โดยก าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากบั 10 เท่าของจ านวนตวัแปรสงัเกตได้ คอื 25 ตวั
แปร เท่ากบัจ านวนตวัอย่าง 250 คน ซึ่งเพยีงพอส าหรบัการ
ทดสอบโมเดลสมการโครงสรา้งตามที่ Hoyle (1995) แนะน าว่า
เพื่อความเชื่อมัน่ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล 
ขนาดตวัอย่างไม่ควรต ่ากว่า 100-200 คน ซึ่งสอดคล้องกบั 
Jackson (2001) ทีก่ล่าวว่า โดยทัว่ไปแล้วขนาดกลุ่มตวัอย่างควร
เป็น 10-20 เท่าของตวัแปรสงัเกตได้ คอื จ านวนผูต้อบ 10 คนต่อ
พารามเิตอรท์ีต่อ้งการประมาณค่า 1 ตวั หรอื 1 ค าถาม 

การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบใช้วิธีการเลือกแบบ
โควตาหรอืแบบก าหนดจ านวนไวก้่อน (Quota sampling) ร่วมกบั
การเลือกตวัอย่างแบบสะดวกหรือแบบบงัเอิญ (Convenience 
หรอื Accidental sampling) เมือ่ก าหนดจ านวนตวัอย่างจากกลุ่ม
อายุโดยอ้างอิงจ านวนร้อยละของส านักงานสถิติแห่งชาติ  ได้
ประมาณจ านวนขนาดตวัอย่างอายุระหว่าง 15 – 24 ปี 114 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 45.70  25-34 ปี 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.80  35-
49 ปี 42 คน และ 50ปี ขึน้ไป 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.98 และ 
5.51 ตามล าดบั 

 
 
 



5 
Effect of social presence on intention to purchase in social network...                                           U-sa  Kittiphansophon 

 

WMS Journal of Management 
                                                                                                                        Walailak University 

                                                                                                                                               Vol.5 No.1 (Jan – Apr 2016) 

4.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
งานวิจยัชิ้นนี้ เก็บขอ้มูลระหว่างเดือน กุมภาพนัธ์ ถึง 

เดอืนมนีาคม พ.ศ. 2558 ระยะเวลารวม 2.5 สปัดาห์ ไดผ้ลตอบ
กลับแบบสอบถามทัง้สิ้นจ านวน 324 ชุด ทัง้จากการเก็บ
แบบสอบถามออนไลน์ ดว้ยการโพสต์แบบสอบถามออนไลน์บน
เว็บไซต์เครือข่ายสงัคม ต่างๆ เช่น เฟสบุค และอินสตราแกรม 
แ ล ะ  ก า ร แ จ ก แ บ บ ส อ บ ถ า ม ด้ ว ย ต น เ อ ง  บ ริ เ ว ณ
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ ท่าพระจนัทร์ เนื่องจากมปีระชากรที่
เป็นกลุ่มตวัอย่างตรงตามอายุทีก่ าหนดไว ้ 

เมื่อท าการคดักรองแบบสอบถามเบื้องต้นแล้วพบว่า
เป็นแบบสอบถามทีค่รบถว้นสมบรูณ์ส าหรบัท าการวเิคราะห์ทัง้สิ้น
จ านวน 300 ชุดประกอบด้วย แบบสอบถามที่เก็บข้อมูลแบบ
ออนไลน์ จ านวน 169 ชุด แบบสอบถามแบบกระดาษ จ านวน 133 
ชุด คดิเป็นรอ้ยละ 56.33 และ 43.66 ตามล าดบั 

  
5. ผลการวิจยัและอภิปรายผลการวิจยั 
 5.1 การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนาส าหรบักลุ่มตวัอย่าง   

กลุ่มตวัอย่างที่เขา้ร่วมงานวจิยัจ านวนรวมทัง้สิ้น 300 
คน จากจ านวนทีก่ าหนดไว้ 250 คน โดย เป็นเพศหญงิ 208 คน 
เพศชาย 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ69.33 และ 30.67  มอีายุระหว่าง 
15 – 24 ปี 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.67 25-34 ปี 98  คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 32.67 35-49 ปี 49 คน และ 50ปี ขึน้ไป 13 คน คดิ
เป็นร้อยละ 16.33 และ 4.33 ตามล าดับ ผู้ เข้าร่วมตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่จบการศกึษาสงูสุดในระดบัต ่ากว่าปรญิญา
ตร ี116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.67 และประกอบอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชนมากทีสุ่ด 136 คน คดิเป็น รอ้ยละ 45.33 ทัง้นี้กลุ่ม
ตวัอย่างเป็นบุคคลทีเ่คยซื้อสนิคา้บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 218 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.67 และ ไม่เคยซื้อสนิคา้บนเครอืข่ายสงัคม 
82 คน คดิเป็นร้อยละ 27.33 มูลค่าในการซื้อสนิค้าที่มผีูซ้ื้อมาก
ทีสุ่ดคอื ช่วงราคา 1,000-3,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 31.67 

 5.2 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั 
 งานวิจัยชิ้นนี้ ทดสอบความตรงตามโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของโมเดลการวดัดว้ยการใช ้การวเิคราะห์
องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis :CFA) 
ดว้ยโปรแกรม AMOS Version 22 เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ กับตัวแปรแฝง โดยค่าดัชนีที่ใช้
ตรวจสอบประกอบด้วย ค่าสถิติไคสแควร์ (χ2) ค่าไคสแควร์
สมัพนัธ์ (χ2/DF) ค่า p-value ดชันีวดัระดบัความสอดคล้อง
กลมกลนื (GFI) ดชันีวดัระดบัความสอดคล้องกลมกลนืปรบัแก้
แล้ว(AGFI) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลนืเชิงสมัพทัธ์ (CFI) 
ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 
(RMSEA) เกณฑ์การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลอ้างองิ
รายละเอียดตามตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์พบว่า โมเดลการวดั
ตวัแปรแฝงทัง้ 5 ตวัมคีวามตรงและสอดคลอ้งกลมกลนืของโมเดล
กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงัแสดงค่าดชันีตามตารางที ่2  

เมือ่ท าการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัทัง้หมดทุก
ตวัแปรเรยีบรอ้ยแลว้ สามารถสรุปผลไดด้งัต่อไปนี้  (1)โมเดลการ
วดัทีส่ร้างมคีวามเหมาะสม กล่าวคอื มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชงิประจกัษ์ โดยพจิารณาจาก overall goodness of fit test (2) 
ความตรงเชงิลู่เขา้ (convergent validity) ของแบบทดสอบมคีวาม
เหมาะสม หมายถงึขอ้ค าถามแต่ละขอ้เป็นตวัชี้วดัที่ดขีองตวัแปร
แฝงแต่ละตวั โดยพจิารณาจากค่าน ้าหนัก องค์ประกอบมาตรฐาน 
(standardized factor loading) ระหว่างขอ้ค าถามแต่ละขอ้กบัตวั
แปรแฝง และค่า Average variance extracted (AVE) ของแต่ละ
องค์ประกอบที่สูงเกนิกว่า 0.5 (3) ด้านความเที่ยงทีไ่ด้จากการ
วเิคราะห์ปจัจยัเชงิยนืยนั แสดงในตารางที่ 4 (ภาคผนวก) พบว่า
แบบทดสอบมคีวามเที่ยงที่เหมาะสม พจิารณาได้จากค่าความ
เที่ยงตรงขององค์ประกอบ (construct reliability) ของแต่ละ
องคป์ระกอบทีส่งูเกนิกว่า 0.7 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556) 

 
ตารางท่ี 1 เกณฑด์ชันีความสอดคลอ้งกลมกลนืของโมเดล 

ค่าดชันี อ้างอิง 
Chi-square p >.05  (Kline, 2005 as cited in Hooper, Coughlan & Mullen, 2008) 
CMIN/DF < 3.0  (Steiger, 2007 as cited in Hooper et al., 2008) 
GFI  > 0.9   (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556)  
AGFI  > 0.9   (Schumacker & Lomax, 2004 อา้งถงึใน กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556)  
CFI  > 0.9   (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556)  
RMSEA  < 0.7   (Hu & Bentler, 1999 as cited in Hooper et al., 2008)  
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ตารางท่ี 2 ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลนืของโมเดลของแต่ละปจัจยั 
 

 
การวิเคราะหปั์จจยั 

 

Fit Index 
χ2 χ2/DF GFI AGFI CFI RMSEA 

p>.05 < 3 > 0.9 > 0.9 > 0.9 < 0.7 

ปัจจยัเชิงยืนยนัอนัดบัแรก 
ปฏสิมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย  
ความคุน้เคย 
ความตัง้ใจซื้อ 

.089 1.356 .973 .952 .994 .034 

ปัจจยัเชิงยืนยนัอนัดบัสอง 
การรบัรูต้วัตนบนเครอืขา่ยสงัคม 

.203 1.324 .986 .965 .995 .033 

ความเชือ่ม ัน่ในตวัผูข้าย .131 1.399 .982 .959 .995 .037 
 
 5.3 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างและการ
วเิคราะหเ์สน้ทาง 

ผลการวิเคราะห์หลังจากปรับโมเดลพบว่า โมเดลมี
ความสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยมคี่าดชันีชี้วดั
ดงัต่อไปนี้ ค่าไคสแควร์สมัพนัธ์ (χ2/DF) เท่ากบั 1.111 ค่า p-
value เท่ากบั 0.115 ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลนื (GFI) 
เท่ากบั 0.936 ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลนืปรบัแกแ้ลว้
(AGFI) เท่ากับ 0.913 ดัชนีว ัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
สมัพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.994 ดชันีรากทีส่องของค่าเฉลี่ยความ
คลาดเคลือ่นโดยประมาณ (RMSEA)เท่ากบั 0.19  

ผลการวเิคราะห์ค่าน ้าหนักปจัจยัพบว่าค่าน ้าหนักของ
แต่ละปจัจยัมคี่าเกนิ 0.5 และมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 
ทุกตวัชีว้ดั หลงัจากปรบัโมเดลใหม้คี่าความสอดคลอ้งกลมกลนืกบั

ขอ้มลูเชงิประจกัษ์แลว้ท าการทดสอบเสน้ทางความสมัพนัธ์ของตวั
แปรแฝงในแบบจ าลองตามสมมติฐานการวจิยั พบว่าสมมติฐาน
ทัง้หมด 7 เสน้มนีัยส าคญัทางสถติิ   6 เสน้ทาง โดย สมมตฐิานที ่
1 มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05* ส่วนสมมตฐิาน 2, 3, 4, 6, 
และ 7 มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001**  ส่วน สมมตฐิานที ่5 
ผลการทดสอบพบว่าไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวจิยันัน่คอื ตวั
แปรความคุ้นเคยไม่มีอิทธิพลทัง้ทางบวกและทางลบต่อความ
เชือ่ม ัน่ในตวัผูข้าย  

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างและการ
วเิคราะหเ์สน้ทางแสดงดงัภาพที ่2 และแสดงผลค่าอทิธพิลทางตรง
และทางออ้มไดด้งัตารางที ่3  

 
 

ภาพท่ี 2 ผลการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งและการวเิคราะหเ์สน้ทาง 
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ตารางท่ี 3 แสดงอทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้มและอทิธพิลรวมของตวัแปร 
 
 
 

ตวัแปรตาม 
(Dependent 
variables) 

 
 
 

R2 

 
 
 

Relation 

ตวัแปรอสิระ 
(Independent variables) 

การรบัรูต้วัตนบน
เครอืขา่ยสงัคม 
 (Perceived 

Social Presence) 

ปฏสิมัพนัธ์
ระหว่างผูซ้ื้อและ

ผูข้าย 
 (Interactivity) 

ความคุน้เคย 
 (Familiarity) 

ความเชือ่ม ัน่ใน
ตวัผูข้าย  

(Trust of seller) 

ปฏสิมัพนัธร์ะหว่างผู้
ซื้อและผูข้าย 
 (Interactivity) 

0.189 DE 0.435** - - - 

IE - - - - 

TE 0.435** - - - 

ความคุน้เคย 
 (Familiarity) 

0.359 DE - 0.599** - - 

IE 0.261** - - - 

TE 0.261** 0.599** - - 

ความตัง้ใจซื้อ 
 (Purchase intention) 

0.744 DE - - 0.657** 0.363** 

IE 0.317** 0.585** 0.010 (NS) - 

TE 0.317** 0.585** 0.668** 0.363** 

ความเชือ่ม ัน่ในตวั
ผูข้าย  
(Trust of seller) 

0.389 DE 0.173* 0.511** 0.029 (NS) - 

IE 0.230* - - - 

TE 0.403* 0.511** 0.029 (NS) - 

Chi-square= 270.97 , df= 240, Chi-square/df= 1.129 , p-value=0.083, GFI= 0.935, RMSEA= 0.021, CFI=.993, AGFI=0.912, 
RMR=0.042 
*p<0.05 
**p<0.001 
(DE=Direct effect อทิธพิลทางตรง, IE=Indirect effect อทิธพิลทางออ้ม, TE= Total effect อทิธพิลรวม) 
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จากตารางที ่3 พบว่าการรบัรูต้วัตนบนเครอืข่ายสงัคม
ส่งผลทางตรงต่อ ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย และความ
เชือ่ม ัน่ในตวัผูข้าย ดว้ยค่าอทิธพิลทางตรงเท่ากบั .435 และ .173 
ตามล าดบั นอกจากนี้ส่งผลทางอ้อมผ่านปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมต่อ
ความคุน้เคย และผ่านความเชือ่ม ัน่ในตวัผูข้ายไปยงัความตัง้ใจซื้อ 
และผ่านปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกบัความคุ้นเคยไปยังความเชื่อมัน่
ในตวัผูข้าย ด้วยค่าอิทธพิลทางอ้อมเท่ากบั .261 .317 และ .230 
ตามล าดบั 
 ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายส่งผลทางตรงต่อ
ความคุน้เคย และความเชือ่ม ัน่ในตวัผูข้าย ดว้ยค่าอทิธพิลทางตรง 
เท่ากบั .599 และ .511 ตามล าดบั นอกจากนี้ส่งผลทางอ้อมผ่าน
ความเชื่อมัน่ในตัวผู้ขายไปยังความตัง้ใจซื้อ ด้วยค่าอิทธิพล
ทางอ้อมเท่ากบั .585 ส่วนความคุ้นเคยส่งผลทางตรงต่อความ
ตัง้ใจซื้อ ดว้ยค่าอทิธพิลทางตรงเท่ากบั .668 และความเชื่อมัน่ใน
ตวัผู้ขายส่งผลทางตรงกบัความตัง้ใจซื้อ ด้วยค่าอิทธพิลทางตรง
เท่ากบั .363 
 
 5.4 การอภปิรายผลการวจิยั 

สมมตฐิานที1่,2 ผลการวเิคราะห์เสน้ทางพบว่าการรบัรู้
ตวัตนบนเครอืขา่ยสงัคม มอีทิธพิลทางบวก มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่
ระดบั P<0.05* ต่อความเชื่อมัน่ในตวัผู้ขาย ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสอดคล้องกับงานศึกษาวิจยัในอดีตของ 
Gefen and Straub (2004) ทีก่ล่าวว่าการรบัรูต้วัตนบนเครอืข่าย
สังคมสามารถสร้างความเชื่อมัน่ขึ้นได้ เมื่อผู้ขายแสดงถึง
ความรูส้กึผ่านสื่อกลางคอมพวิเตอร์ในขณะทีม่กีารตดิต่อกนั จะท า
ใหผู้บ้รโิภครบัรูไ้ดถ้งึความมตีวัตนบนเครอืขา่ยสงัคม และรูส้กึไดถ้งึ
ความพงึพอใจอย่างชดัแจง้ จงึเกดิความเชือ่ม ัน่ในตวัผูข้ายขึน้ได ้ 

เช่นเดยีวกบัสมมติฐานที่ 2 ผลการวเิคราะห์เส้นทาง
พบว่าการรับรู้ตัวตนบนเครือข่ายสังคม มีอิทธิพลทางบวกที่มี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่ระดบั P<0.001** ต่อปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อ
และผูข้าย เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ตามขอ้สรุปจากงานวจิยั
ของ Animesh et al. (2011); Cheung, Chiu and Lee (2011 as 
cited in Liu et al., 2014); Lee et al. (2011 as cited in Liu et 
al., 2014); Shen et al. (2010 cited in Liu et al., 2014) ว่าผูซ้ื้อ
ทีไ่ดร้บัรูค้วามมตีวัตนบนเครอืข่ายสงัคม จะรูส้กึมคีวามสมัพนัธ์ที่
ใกล้ชิดกบัผู้ขาย รวมถึงผู้เข้าร่วมในปฏิสมัพนัธ์คนอื่นๆ ใน
เครือข่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้า ของ Tu and 
Mclsaac (2002) ที่สรุปว่าการรบัรู้ตวัตนบนเครอืข่ายสงัคมมี
อทิธพิลต่อปฏสิมัพนัธ์ออนไลน์ในทางบวก การเกดิขึน้ของการคา้
แบบเครอืข่ายสงัคมที่มสี่วนสนับสนุนปฏสิมัพันธ์ของผูค้น ท าให้
เกดิความใกล้ชดิและคุน้เคยระหว่างสมาชกิบนเครอืข่ายและรูส้กึ
คุน้เคยทีจ่ะแลกเปลีย่นขอ้มลูใหม้ากยิง่ขึน้ รวมถงึการคาดหวงัใน
ปฏสิมัพนัธ์ที่มากขึ้นด้วย จงึเป็นจุดส าคญัที่ผู้ขายต้องใคร่ครวญ
เมือ่ตดัสนิใจทีจ่ะท าธุรกจิบนเครอืข่ายสงัคม (Liang, Ho, Li, & 
Turban, 2011) 

จากขอ้สรุปดงักล่าวท าใหเ้หน็ถงึความส าคญัของปจัจยั
ด้านการรบัรู้ตัวตนบนเครือข่ายสงัคม ที่ผู้ขายควรสร้างให้เกิด
ปจัจยับวกขึน้ในการท าธุรกจิบนเครอืข่ายสงัคม ทัง้นี้เมือ่พจิารณา
จากธรรมชาติของความสมัพนัธ์บนสภาพแวดล้อมแบบเครอืข่าย
สงัคม มชี่องทางการน าเสนอทีห่ลากหลายส าหรบัผูใ้ช ้เพือ่สรา้งให้
เกดิความรู้สกึของผู้ใช้ว่ามกีารติดต่อสมัพนัธ์กนักบัผู้ใช้คนอื่นๆ 
เช่น การน าเสนอด้วยภาพ ภาพเคลื่อนไหว รวมถึงการบรรยาย
ดว้ยขอ้ความทีแ่สดงออกถงึอารมณ์ เป็นต้น ซึ่งเป็นไปในแนวทาง
เดยีวกบังานศกึษาของ Kehrwald (2008) ทีพ่บว่าการรบัรูต้วัตน
บนเครอืข่ายสงัคมสามารถสร้างได้จากส่วนประกอบ 2 อย่างคอื 
จากขอ้ความทีผู่ใ้ชง้านบนเครอืข่ายแสดงออก และการทีข่อ้ความ
เหล่านัน้ได้รบัการตอบกลบัในรูปแบบต่างๆ จากผู้ใช้งานคนอื่น 
ทัง้นี้ผลการศกึษาดงักล่าว ได้แนะน าการสร้างการรบัรู้ตวัตนบน
เครอืขา่ย โดยใหแ้สดงออกอย่างต่อเนื่อง เช่น การแสดงขอ้ความที่
ชดัเจน (Explicit statement) เช่น การแสดงขอ้ความแนะน าตวัที่
เกีย่วกบัตวัเอง เพื่อแสดงออกถงึ “ความเหมอืน” ทีท่ าใหผู้ค้นเกดิ
ความรู้สกึร่วมถึงสภาพแวดล้อมเดยีวกนั หรอืความเขา้ใจในสิ่ง
เดยีวกนั รวมถงึการแสดงออกอย่างเปิดเผยตวัเองเพือ่ใหค้นอื่นบน
เครอืขา่ยรบัรูไ้ดถ้งึบุคลกิภาพของผูท้ีส่ ือ่สาร  

นอกจากนี้จากผลคะแนนเฉลี่ยของข้อค าถามที่ใช้ใน
การวัดปจัจัยพบว่า ข้อค าถามที่ได้คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดในข้อ
ค าถามการวดั การรบัรู้ตัวตนบนเครือข่ายสงัคม คือข้อค าถาม
เกี่ยวกบั ความรู้สกึถึงความสามารถในการเขา้ใจผู้อื่น หรอืการ
ตอบสนองต่ออารมณ์ของผูอ้ื่น (Psychological Involvement) (ขอ้ 
PI2) “ขณะทีม่กีารใชง้านตดิต่อสือ่สารพดูคุยกนับนเครอืข่ายสงัคม 
ฉันคิดว่าคนที่ติดต่อกบัฉัน เข้าใจถึงความหมายที่ฉันต้องการ
สือ่สารออกมา”แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่าง ใหค้วามส าคญักบัการ
รบัรู้และเขา้ใจในสิง่ที่แต่ละฝ่ายต้องการสื่อสาร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่ง
ของความรูส้กึทีผู่ใ้ชง้านเครอืข่ายสงัคมต้องการใหเ้กดิขึน้ขณะท า
การสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ ผู้ขายสินค้าจึงควรให้
ความส าคญัในการสรา้งใหเ้กดิความเขา้ใจทีต่รงกนัเป็นอนัดบัแรก 
เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตระหนักถงึความสามารถและความรูส้กึ
ถงึการตอบสนองต่ออารมณ์ ทีเ่ป็นปจัจยัส าคญัทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภค
ใหค้วามส าคญัในการสรา้งปจัจยัการรบัรูต้วัตนบนเครอืข่ายสงัคม
ขึน้ได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบังานศกึษาของ Drollinger et al. (2006 as 
cited in Srivastava & Kaul, 2014) ที่กล่าวว่า ผู้ขายที่มี
ความสามารถในการเขา้ใจความรูส้กึของผูอ้ื่น สูงกว่ามกัจะไดร้บั
ความสนใจกบัลูกคา้มากกว่า เพราะจะก่อใหเ้กดิปฏสิมัพนัธ์ขึน้ได้
งา่ยกว่า และใหผ้ลลพัธท์ีด่ต่ีอการซื้อสนิคา้มากกว่าดว้ย  

สมมติฐานที่3,4 พบว่าปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขายมอีิทธิพลทางบวกต่อความคุ้นเคย และความเชื่อมัน่ในตัว
ผูข้าย ทีร่ะดบั 0.001** ทัง้สองเสน้ทางเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้และสอดคลอ้งกบังานศกึษาวจิยัในอดตี Lagace et al. (1991 
as cited in Wu & Chang, 2005) ทีส่รุปว่าปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผู้
ซื้อและผูข้ายนัน้เป็นพื้นฐานของการสรา้งความเชื่อมัน่ เพื่อคงไว้
ซึ่งความสมัพนัธ์ที่ย ัง่ยนืกบัผู้ซื้อ ยิง่มปีฏสิมัพนัธ์มากขึ้นเท่าไร 
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การสรา้งความเชือ่ม ัน่กจ็ะงา่ยยิง่ขึน้ ผลการวเิคราะหเ์สน้ทางแสดง
ใหเ้หน็ว่าปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผู้ซื้อกบัผูข้าย มอีทิธพิลทางบวกทัง้
กบัความคุน้เคยและความเชือ่ม ัน่ในตวัผูข้ายสนิคา้ 

Hoffman and Novak (1996 as cited in Wu & Chang 
2005) กล่าวว่าวธิีการในการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร ์
แตกต่างจากการสื่อสารแบบดัง้เดิม และท าให้ข้อเสนอด้าน
การตลาดเปลี่ยนแปลงไป แนวคิดการสื่อสารผ่านตัวกลาง
คอมพวิเตอร์ เป็นการรวมเอาซอฟต์แวร์และฮาร์ดแวร์ เพื่อท าให้
เกิดปฏิสมัพนัธ์ระหว่างบุคคลและปฏิสมัพนัธ์ระหว่างบุคคลกบั
คอมพิวเตอร์ได้ ปฏิสัมพันธ์กับเครื่องคือ การที่ผู้ใช้งานมี
ปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาผ่านสภาพแวดล้อมแบบเรียลไทม์ ส่วน
ปฏสิมัพนัธ์ระหว่างบุคคลคอื การทีบุ่คคลมกีารติดต่อสื่อสารกบั
ผ่านสือ่ตวักลางทีเ่ทยีบเคยีงไดก้บัการสื่อสารแบบเผชญิหน้า การ
รวมทัง้สองสิง่เขา้ดว้ยกนัจงึท าให้ผูใ้ช้ได้ประสบการณ์เสมอืนจรงิ
ในการสื่อสารได ้จากประเดน็ดงักล่าวแสดงใหเ้หน็ว่า การสื่อสาร
ผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ที่มรีูปแบบการน าเสนอที่หลากหลาย 
และสามารถโต้ตอบได้อย่างทนัท่วงที ซึ่งเป็นจุดเด่นของการค้า
แบบเครอืข่ายสงัคม ทีท่ าให้ผูบ้รโิภครูส้กึคุ้นเคยกบัผูข้ายเพิม่ขึ้น 
และมคีวามมัน่ใจในตวัผูข้ายเพิม่ขึน้ 

เมื่อพจิารณาจากขอ้ค าถามที่ใช้ในการวดัตวัแปรด้าน
ปฏสิมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย ขอ้ค าถามทีผู่เ้ขา้ร่วมการวจิยัให้
ความส าคญักบัแต่ละข้อค าถามใกล้เคียงกนัโดยมคีะแนนเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.787 3.743 และ 3.68 ตามล าดับ ซึ่งถือว่ามีความ
ใกล้ เคีย งกัน  จากคะแนนของข้อค าถามแสดงให้ เห็นถึง 
ความส าคญักบัความรวดเรว็ในการโต้ตอบ เป็นอนัดบัแรก ผูข้าย
สินค้าจึงควรให้ความส าคญักบัความเร็วในการตอบข้อซักถาม 
หรือข้อสงสยั เพื่อให้ความรู้สกึไม่แน่นอนในการซื้อสนิค้าลดลง 
รวมถงึการใชค้วามหลากหลายของเครื่องมอืบนเครอืข่ายสงัคมให้
เป็นประโยชน์ เช่น การแสดงรปูภาพหรอืภาพเคลือ่นไหว ของการ
ใชง้านสนิคา้จะท าใหเ้กดิความน่าสนใจเพิม่ขึน้ 

อย่างไรกต็ามร้านค้าบนเครอืข่ายสงัคมมขีอ้ได้เปรยีบ
คอื สภาพแวดลอ้มทีแ่ตกต่างจากพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์แบบเก่า 
โดยที่สภาพเครือข่ายสังคมมีส่วนสนับสนุนช่วยท าให้เกิด
ปฏสิมัพนัธ์ระหว่างบุคคลบนเครอืข่าย และช่วยใหผู้้ใชง้านรกัษา
ความสมัพนัธข์องตนบนเครอืขา่ยไวไ้ด ้สภาพดงักล่าวจงึท าใหเ้กดิ
แรงขบัในการใชง้านเครอืขา่ยสงัคม เพือ่การสือ่สาร นอกจากนี้การ
เผยแพร่ขา่วสารยงัท าไดใ้นลกัษณะการสื่อสารแบบกระจายพรอ้ม
กนัหลายๆ คน (Many to many) ซึ่งไม่เจาะจงผูร้บัสาร ท าใหก้าร
กระจายตวัของขา่วสารไปไดก้วา้งกว่า จงึเพิม่ประสทิธภิาพในการ
สื่อสารได้ ผู้ขายสินค้าจึงควรให้ความส าคัญกับความสะดวก
รวดเร็วในการติดต่อสื่อสารและสร้างความหลากหลายในการ
สือ่สารเพือ่สรา้งความไดเ้ปรยีบใหเ้กดิขึน้กบัธุรกจิของตนได้ 

สมมตฐิานที ่5,6 ส าหรบัสมมตฐิานที ่5 ผลการทดสอบ
เส้นทางระหว่างปจัจยัด้านความคุ้นเคยและความเชื่อมัน่ในตัว
ผู้ขายสินค้า พบว่าตัวแปรความคุ้นเคยไม่มีอิทธิพลต่อความ

เชื่อมัน่ในตวัผูข้ายสนิคา้  ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่าความคุน้เคยที่มาก
เกนิไปอาจสรา้งความระแวดระวงัใหก้บัผูซ้ื้อมากกว่าปกต ิทัง้นี้พบ
ขอ้สนับสนุนจากงานวจิยัของ ของ (Gefen & Straub, 2004) ว่า
ความคุน้เคยไมม่อีทิธพิลต่อความเชื่อมัน่ และมกีารใหเ้หตุผลสรุป
ได้ว่าเมื่อบุคคลมีปฏิสัมพันธ์กัน จะเกิดความคุ้นเคยขึ้นตาม
ธรรมชาติ แต่ความคุ้นเคยในระดบัที่มากจนเกนิไป จะเกดินัยยะ
บางอย่างที่ขดัขวางและท าให้ลูกค้าเกิดความไม่เชื่อมัน่ขึ้นได ้
เนื่องจากลูกค้าจะมพีฤตกิรรมที่ระมดัระวงัมากกว่าปกต ิเมื่อพบ
สถานการณ์ที่น่าอึดอดัจากการแสดงความคุ้นเคยของผู้ขาย ซึ่ง
เปรยีบเทยีบกบัรา้นคา้แบบดัง้เดมิ เมือ่พนักงานขายมปีฏสิมัพนัธ์
ที่มกีารเอาอกเอาใจที่มากเกนิไป หรือแสดงความคุ้นเคยที่มาก
เกนิไป ลูกคา้กจ็ะเกดิความสงสยัและตจีากไปในที่สุด ปจัจยัด้าน
ความคุน้เคยจงึอาจจะไม่ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ในตวัผู้ขายในทุก
บรบิทของการวจิยัได ้

เมือ่พจิารณาจากนิยามของความคุน้เคยทีใ่ชใ้นงานวจิยั
ชิ้นนี้หมายความถึง ความเข้าใจที่มกัมีผลมาจาก ปฏิสมัพนัธ์ , 
ประสบการณ์ และการเรยีนรูใ้นสิง่ต่างๆทีต่้องการจะท า โดยมขีอ้
ค าถามที่ใช้ส าหรับวัด 3 ค าถามคือ (1) ฉันมีความคุ้นเคยกับ
กระบวนการสัง่ซื้อสินค้าผ่านผู้ขายบนเครือข่ายสงัคม (2) เมื่อ
เปรียบเทียบกบัคนอื่นแล้วฉันมคีวามรู้เกี่ยวกับการซื้อของกับ
ผูข้ายบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นอย่างด ี(3) ฉนัมคีวามคุน้เคย
กบัการซื้อสนิคา้ผ่านผูข้ายบนเครอืข่ายสงัคม ทัง้ 3 ค าถามไดร้บั
คะแนนเฉลี่ยจากผู้เข้าร่วมงานวิจัยเท่ากับ 3.227 2.973 และ 
3.103 ตามล าดบั และเมื่อวเิคราะห์จากขอ้ค าถาม จะเหน็ไดว้่ามี
การรวมเอาความคุน้เคยกบักระบวนการสัง่ซื้อสนิคา้กบัผูข้ายบน
เครือข่ายสังคมไว้ด้วย จึงอาจเป็นสาเหตุให้ผลการวิเคราะห์
เส้นทาง ไม่ เ ป็นไปตามสมมติฐานเดิมที่ตั ้ง ไว้  เนื่ องจาก
ความคุน้เคยกบักระบวนการซื้อสนิคา้อาจจะไม่มอีทิธพิลต่อความ
เชื่อมัน่ในตวัผูข้ายสนิคา้ เช่น เมือ่ลูกคา้มคีวามถี่ในการซื้อสนิค้า
บนเครอืข่ายสงัคมมาก จะท าใหเ้กดิความคุน้เคยต่อกระบวนการ
ซื้อสนิคา้จากผูข้ายบนเครอืขา่ยสงัคม แต่อย่างไรกต็ามเมือ่ลูกคา้มี
การเปลีย่นรา้นคา้ทีซ่ื้อ หรอืเมือ่เป็นลูกคา้ใหม่ของรา้นอื่น ซึ่งเป็น
ผูข้ายรายใหม่ ความเชื่อมัน่ในตวัผูข้ายสนิคา้ของร้านใหม่กย็งัไม่
สามารถเกดิขึน้ได ้เนื่องจากลูกคา้ไม่เคยมปีระสบการณ์ในการซื้อ
สนิคา้กบัผูข้ายรายใหมน่ี้มาก่อน จงึอาจจะสรุปไดว้่าขอ้ค าถามของ
ตวัแปรด้านความคุ้นเคยที่รวมความคุ้นเคยกบักระบวนการซื้อ
สนิคา้ไวด้ว้ย อาจมผีลท าใหต้วัแปรความคุน้เคยของงานวจิยัชิ้นนี้
ไมส่่งผลต่อความเชือ่ม ัน่ในตวัผูข้าย 

อย่างไรกต็าม ส าหรบัสมมตฐิานที ่6 จากการวเิคราะห์
เส้นทางความสมัพนัธ์พบว่า ความคุ้นเคยมอีิทธิพลทางตรงต่อ
ความตัง้ใจซื้อที่ระดับนัยส าคัญ ระดบั 0.001** เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในบริบทของการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของ Gefen (2000) ที่มีข้อสรุปว่า
ความคุ้นเคยเป็นปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ ทัง้นี้หาก
พจิารณาจากนิยามตัวแปรของงานวิจัย ความคุ้นเคยเป็นความ
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เขา้ใจทีม่ผีลมาจากปฏสิมัพนัธ ์การสรา้งความคุน้เคยของผูข้ายจงึ
ควรใหค้วามส าคญักบัปจัจยัดา้นปฏสิมัพนัธ์ เนื่องจากเป็นปจัจยัที่
มอีทิธพิลทางตรงต่อความคุ้นเคย ดว้ยค่าอทิธพิลทางตรงเท่ากบั 
0.599 ซึ่งสูงเป็นอนัดบัทีส่องในงานวจิยัชิ้นนี้  ซึ่งมแีนวทางตามที่
ไดอ้ภปิรายแลว้ในสมมตฐิานที ่3, 4 

สมมติฐานที่ 7 การวิเคราะห์เส้นทางเป็นไปตาม
สมมติฐาน กล่าวคือความเชื่อมัน่ในตัวผู้ขายมอีิทธพิลต่อความ
ตัง้ใจซื้อทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถิต ิระดบั 0.001** จากเดมิบรบิท
ของการพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบ B2C ในการสรา้งความเชือ่ม ัน่ 
ผูข้ายออนไลน์จะต้องช่วยใหลู้กคา้ไดร้บัความความรูส้กึปลอดภยั
ในการซื้อสนิคา้ จงึจะสามารถท าใหผู้ซ้ื้อนัน้เกดิแรงจูงใจในการซื้อ
หรือความตัง้ใจซื้อได้ ลักษณะของเครือข่ายสังคมที่มีการ
ตดิต่อสือ่สารไดอ้ย่างทนัท่วงท ีท าใหก้ารตอบสนองเป็นไปไดอ้ย่าง
รวดเรว็ รวมถึงการใชป้ระโยชน์จากเวป 2.0 ทีช่่วยสรา้งเนื้อหาที่
แสดงออกด้านคุณลักษณะที่น่าเชื่อถือของผู้ขายเมื่อรวมกับ
ปฏสิมัพนัธ์กบัผู้ขายและคนอื่นๆ บนเครอืข่าย จงึน าไปสู่จุดเด่น
ของการคา้แบบเครอืข่ายสงัคม คอืการส่งมอบขอ้มลูทีท่ าไดอ้ย่าง
รวดเร็ว ที่ท าให้ลูกค้านัน้รู้สึกได้ถึงคุณลักษณะของความน่า
ไวว้างใจในตวัผูข้าย 

แนวคดิพื้นฐานของความเชื่อมัน่ออนไลน์ของ Salam, 
Iyer, Palvia, and Singh (2005) กล่าวว่า ความเชือ่ (Beliefs) ของ
ผู้บริโภค น าไปสู่ข้อมูลที่มีผลต่อทัศนคติและมีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรม รวมถงึความต้องการทีจ่ะจ่ายเงนิใหก้บัสนิค้าออนไลน์
ได้ แนวคิดดังกล่าวมอีิทธิพลจากทฤษฎีการกระท าเชิงเหตุผล 
(TRA) ทีน่ิยมใชใ้นงานวจิยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ โดยเฉพาะ
งานวจิยัด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ มกัจะวดัองค์ประกอบของ
ความเชื่อมัน่ ด้วยความมัน่ใจในความสามารถของผู้ขาย ความ
ซื่อสตัย์ของผู้ขาย และความเอื้อเฟ้ือมีน ้าใจของผู้ขาย ซึ่งเป็น
แนวคดิทีใ่ชใ้นงานวจิยัชิน้นี้ 

 ทัง้นี้พบว่ามคีวามเกี่ยวข้องกนัระหว่างตัวแปรความ
เชื่อมัน่ในตวัผูข้าย กบัความเชื่อมัน่ในภาพลกัษณ์ของผูข้าย จาก
งานศกึษาของ Hoyer and Brown (1990 as cited in He, 2011) 
และ Koufaris and Hampton (2004 as cited in He, 2011) ทีจ่ดั
ให้ความเชื่อมัน่ในตัวผู้ขายเป็นประเภทหนึ่งของ ตัวแปรความ
เชื่อมัน่ในภาพลกัษณ์ของผู้ขาย (Vendor-image-based Trust 
Antecedents)  ซึ่ ง มี ข้ อ แ ต ก ต่ า ง ใ น อ ง ค์ ป ร ะ ก อบ ตั ว แ ป ร 
เนื่องมาจากแนวคดิพืน้ฐานของกลุ่มทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค ตวั
แปรความเชื่อมัน่ในภาพลกัษณ์ของผู้ขาย ทีใ่ช้ในงานศกึษาด้าน
การตลาด จะประกอบไปดว้ยชื่อเสยีง ขนาดบรษิทัและผลติภณัฑ์
ที่ผู้ขายเลือกที่จะท าการตลาด ขณะที่งานวิจัยด้านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จะมุ่งเน้นศกึษาในด้านการสร้างความเชื่อมัน่ของ
ผูข้ายทีม่าจากคุณลกัษณะดา้นความคาดหวงัทีผู่บ้รโิภคมต่ีอผูข้าย
สนิคา้ทีอ่ยู่ในสภาพแวดลอ้มออนไลน์ งานวจิยัในอนาคตจงึอาจมี
การศกึษาองค์ประกอบตวัแปรในแบบอื่นเพื่อขยายผลการศกึษา
ดา้นความเชือ่ม ัน่ต่อไป 

 

6. สรปุผลการวิจยั 
ความนิยมในการใชง้านเครอืข่ายสงัคม ท าใหเ้กดิพื้นที่

ใหม่ของงานวิจยัและโอกาสทางธุรกิจ ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้
ผูว้จิยัพฒันากรอบแนวคดิจากทฤษฎีการรบัรู้ตวัตนบนเครอืข่าย
สงัคม และมุมมองด้านความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล เพื่อศึกษา
ปจัจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ตัวตนบนเครือข่ายสังคม และ
ปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคม ที่มอีิทธพิลต่อความเชื่อมัน่ในตัว
ผูข้ายและความตัง้ใจซื้อสนิคา้ และขยายบรบิทในการศกึษาจาก
สภาพแวดล้อมพาณิชย์ อิ เลคทรอนิกส์แบบดั ้ง เดิม  ไปสู่
สภาพแวดลอ้มของเครอืขา่ย เพือ่ช่วยท าความเขา้ใจในทฤษฎดีา้น
การสือ่สารผ่านตวักลางคอมพวิเตอร์ทีป่จัจุบนัมแีนวโน้มใกลเ้คยีง
กบัการสื่อสารแบบเผชญิหน้าจริงมากขึ้น ผลการวจิยัพบว่า (1) 
การรบัรูต้วัตนบนเครอืข่ายสงัคม สามารถวดัไดจ้าก ความรูส้กึถงึ
การอยู่ร่วมกันในสถานที่เดียวกันขณะสื่อสาร (Co-presence) 
ความรู้สกึถึงความสามารถในการเขา้ใจผู้อื่น หรอืการตอบสนอง
ต่ออารมณ์ของผูอ้ื่น(Psychological  Involvement) ความรูส้กึถงึ
พฤติกรรมที่มคีวามผูกพันกนั การติดต่อสัมพนัธ์กนัหรือมกีาร
โต้ตอบในการกระท าซึ่งกันและกันทัง้สองฝ่าย (Behavioral 
Engagement) และมีอิทธิพลทางบวก ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.001 ต่อปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  และมี
นัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ต่อความเชื่อมัน่ในตวัผูข้าย (2) 
ปฏิสัมพันธ์ร ะหว่ างผู้ซื้ อและผู้ข ายมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความคุ้นเคย และความเชื่อมัน่ในตัวผู้ขาย โดยมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.001 (3) ความคุน้เคยไม่มอีทิธพิลทัง้ทางบวกและ
ทางลบ (NS) ต่อความเชือ่ม ัน่ในตวัผูข้าย แต่มอีทิธพิลทางบวกต่อ
ความตัง้ใจซื้อ โดยมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 และ (4) 
ความเชื่อมัน่ในตัวผู้ขาย สามารถวัดได้จาก ความมัน่ใจใน
ความสามารถของผูข้าย (Ability) ความเอื้อเฟ้ือมนี ้าใจของผูข้าย 
(Benevolence) ความซื่อสตัย์ของผูข้าย (Integrity) และมอีทิธพิล
ทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 โดย
มอีทิธพิลในระดบัต ่ากว่าความคุน้เคยต่อความตัง้ใจซื้อ 
 6.1 ประโยชน์ของงานวจิยัทางภาคปฏบิตั ิ

งานวจิยันี้มปีระโยชน์ในภาคปฏบิตัสิ าหรบั ผูข้ายสนิคา้
บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ นักการตลาดออนไลน์ และผูท้ี่สนใจ 
โดยสามารถน าเอาความรูจ้ากงานวิจยัมาประยุกต์ใช้ในการสรา้ง
ความเชื่อมัน่ในตวัผูข้ายสนิคา้ และความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคได้
ดงัต่อไปนี้ 

(1) สรา้งใหเ้กดิตราสนิคา้ทีเ่ชื่อมัน่ได ้(Trusted Band) 
ทัง้ในตราสนิค้าบุคคล (Personal Brand) ตราสนิค้าผลิตภณัฑ์ 
(Product Brand) และตราสนิคา้องค์กร (Cooperate Brand) ดว้ย
การสรา้งและส่งเสรมิการรบัรูต้วัตนบนเครอืข่ายสงัคม ผ่านการใช้
เครื่องมอืบนเครอืข่ายสงัคม โดยกระท าอย่างต่อเนื่องเพื่อรกัษา
สภาพการเข้าร่วมสื่อสารในสภาพแวดล้อมออนไลน์ เช่น การ
แสดงออกผ่านการใช้หรือกลุ่มค าที่เต็มไปด้วยความหมาย และ
อารมณ์ รวมถงึการเพิม่ระดบัของความเขา้อกเขา้ใจ และความรูส้กึ
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ถึงการตอบสนองต่ออารมณ์ของผู้อื่นระหว่างเพื่อนสมาชิกบน
เครอืขา่ย โดยจดัระดบัความส าคญัของเนื้อหา และการเลอืกแสดง
ออกแบบรายบุคคล (Personalize) ซึ่งสามารถสร้างใหเ้กดิขึน้ได้
จากการจัดการเนื้อหาและการแสดงออกบนเครือข่ายชุมชน
ออนไลน์ 

(2) สรา้งใหเ้กดิประสบการณ์ร่วมระหว่างตราสนิคา้และ
ผู้บริโภค (Brand Engagement) โดยมุ่งเน้นที่ปจัจัยด้าน
ปฏสิมัพนัธ์ระหว่างบุคคลบนเครือข่ายสงัคม เพื่อคงไว้ซึ่งสภาพ
ของ เครือข่ ายที่มีก าร ไหลเวียนของข่ า วสาร  ท า ให้ เ กิด
สภาพแวดล้อมที่รู้สึกสบายใจและสะดวกต่อการสื่อสารส าหรับ
สมาชิกบนเครือข่าย และสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่าง
สมาชกิ เช่น การพูดคุยนอกเหนือจากเรื่องสนิค้า อาจจะเป็นการ
เล่นเกมออนไลน์ หรือการแข่งขนัขงิรางวลั เพื่อให้ลูกค้ารู้สกึถึง
ความเป็นกนัเอง และความสนุกสนานในการเขา้ร่วมบนเครอืข่าย 
นอกจากนี้การสรา้งปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมยงัช่วยใหบุ้คคล
เพื่อให้เกดิประสบการณ์ในการใช้งานที่ด ีเช่น เมื่อลูกค้ามคีวาม
สนใจในสนิคา้อื่นๆ ทีร่า้นคา้อาจจะไมม่จี าหน่าย แต่ผูข้ายมคีวามรู้
หรอืมขีอ้แนะน า กค็วรทีจ่ะมกีารสนทนาโตต้อบเพือ่สรา้งขอ้มลูทีม่ ี
คุณค่าใหก้บัผูซ้ื้อ และเพิม่ปฏสิมัพนัธใ์นเครอืขา่ย เป็นตน้ 

การสรา้งประสบการณ์ดงักล่าวจะช่วยใหผู้บ้รโิภคไดร้บั
อิทธิพลจากความสัมพันธ์ และมีความผูกพันต่อตราสินค้าซึ่ง
สามารถประยุกต์ใชไ้ดท้ัง้ใน ตราสนิคา้บุคคล ตราสนิคา้ผลติภณัฑ์ 

และตราสนิค้าองค์กร โดยที่ปฏสิมัพนัธ์ดงักล่าวสามารถสร้างได้
จากจุดเด่นของสภาพแวดลอ้มแบบเครอืขา่ยสงัคม 
 
7. ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะ 

ถึงแม้ว่าผู้ว ิจ ัยจะไม่ได้เจาะจงกลุ่มตัวอย่างที่มาจาก
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมต่างๆ แต่พบว่าผู้เข้าร่วมการวิจยัเป็น
ผูใ้ชง้านเฟสบุคเป็นส่วนใหญ่ เนื่องจากเป็นเวบ็ไซต์เครอืขา่ยสงัคม
ทีเ่ป็นที่นิยมอย่างมากในประเทศไทย จงึอาจจะท าใหผ้ลการวจิยั
ไม่ครอบคลุมความเป็นตัวแทนของประชากรในเครอืข่ายสงัคม
ทัง้หมดได้ งานวิจัยในอนาคตจึงอาจจะมกีารท าการศึกษาเชิง
เปรยีบเทยีบในเว็บไซต์เครอืข่ายสงัคมประเภทต่างๆ เพื่อค้นหา
ความสมัพนัธแ์ละความแตกต่างของอทิธพิลจากการรบัรูต้วัตนบน
เครอืข่ายสงัคม รวมถึงการศกึษาเปรยีบเทยีบแบบการวเิคราะห์
กลุ่มพหุ (Multi group Analysis) กบักลุ่มคนทีม่ปีระสบการณ์ที่
แตกต่างกนั เช่น กลุ่มคนเคยซื้อสนิคา้บนเครอืข่ายสงัคม กบักลุ่ม
คนที่ไม่เคยซื้อสินค้าบนเครือข่ายสังคม ว่าการรับรู้ตัวตนบน
เครือข่ายสงัคมมคีวามแตกต่างกนัหรอืไม่อย่างไร หรือเพิม่การ
วิจัยเชิงคุณภาพเพื่อค้นหาปจัจยัอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้
ตวัตนบนเครอืขา่ยสงัคม เป็นตน้ 
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