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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาแรงสนับสนุนทางสังคม โครงสร้าง 
การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ ความกังวล
ความเป็นส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว และความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือ
ข่ายสงัคมออนไลน์ 2) เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างแรงสนับสนุนทางสังคม โครงสร้าง
การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ ความกังวล
ความเป็นส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว และความต้ังใจใช้งานการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 3) เพื่อศึกษาตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการอธิบาย 
หรือพยากรณ์ความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเป็น 
งานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ซื้อสินค้าบนการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ภายในระยะเวลา 1 ปี จ�ำนวน 400 คน 
	 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การรับรู้ความเสี่ยง ความกังวล
ความเป็นส่วนตวั ความต้ังใจใช้งานการพาณชิย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แรงสนบัสนนุ
ทางสังคม โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจ  
และการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว ตามล�ำดับ 2) ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจ 
ใช้งานการพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ คอื การเปิดเผยข้อมลูส่วนตวั แรงสนบัสนนุ
ทางสังคม โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจ  
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และความกังวลความเป็นส่วนตัว ตามล�ำดับ อย่างไรก็ตามปัจจัยที่ไม่มีความสัมพันธ์ 
ต่อความต้ังใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ การรับรู้ความเสี่ยง  
3) ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการอธิบายหรือพยากรณ์ความต้ังใจใช้งานการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้มากที่สุด คือ การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว โดยมีตัวแปรที่
ร่วมอธิบายคือ แรงสนับสนุนทางสังคม ความไว้วางใจ  โครงสร้างการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการรับรู้ความเสี่ยง ซึ่งสามารถร่วมกันอธิบาย  
ได้ร้อยละ 65.1

Abstract

	 The objectives of this research are: 1) to study social support, social 
commerce constructs, perceived risk, trust, privacy concerns, information 
disclosure and social commerce intention in online social network,  
2) to study the relationship between social support, social commerce 
constructs, perceived risk, trust, privacy concerns, information disclosure 
and social commerce intention in online social network, and 3) to study 
effective variables of the quantitative research for describing or forecasting 
social commerce intention. This study is a quantitative research. The 
sample of this research is the social commerce’s customers of 400 persons 
during a year. 
	 The research results found that 1) the factors with the highest  
average include perceived risk, privacy concerns, social commerce  
intention, social support, social commerce constructs, trust, and  
information disclosure respectively. 2) The factors related to the social 
commerce intention are information disclosure, social support, social 
commerce constructs, trust and privacy concerns respectively. However, 
the irrelevant factor to social commerce intention is the perceived risk.  
3) The most effective variables that can describe or forecast the social  
commerce intention  is the information disclosure which is followed by 
the covariate variables: social support, trust, social commerce constructs 
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and perceived risk. All of five factors could explain the social commerce 
intention with a percentage of 65.1.

บทน�ำ
	
	 ความก้าวหน้าการติดต่อสื่อสารที่หลากหลายได้เข้ามามีบทบาทส�ำคัญ 
ในชีวิตประจ�ำวันของผู้คนยุคดิจิทัล โดยเฉพาะเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Media) หนึ่งในช่องทางการติดต่อสื่อสารส�ำคัญที่ได้รับความนิยม จากสถิติการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ประจ�ำปี 2017 ซึ่งเก็บข้อมูลโดยบริษัท  
We Are Social ดิจิทัลเอเจนซ่ีในประเทศสิงคโปร์และบริษัท Hootsuite จาก 238 
ประเทศทัว่โลก พบว่า คนไทยเข้าถงึอนิเทอร์เนต็ 67% จากจ�ำนวนประชากรไทยทัง้หมด 
มกีารใช้สือ่สงัคมออนไลน์มากเป็นอนัดบัที ่7 ของโลก โดยใช้งานเฉลีย่วนัละ 2.48 ชัว่โมง
ต่อวนั โดยรปูแบบของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รบัความนยิมมากทีส่ดุคอืเฟซบุก๊ (Facebook) 
จากสถิติการส�ำรวจดังกล่าว แสดงให้เห็นได้ว่าการใช้งานอินเทอร์เน็ตและ 
สือ่สงัคมออนไลน์ของคนไทยนัน้ ได้รบัความนยิมเป็นอย่างมาก และมแีนวโน้มท่ีจะเติบโต
มากขึ้นเรื่อยๆ (Marketingoops, 2017)
	 ประเทศไทยก�ำลงัเดินหน้าเข้าสูย่คุ Thailand 4.0 ในการใช้นวตักรรมและเทคโนโลยี
ที่ทันสมัยเข้ามาเป็นส่วนช่วยในการพัฒนาประเทศ หนึ่งในนโยบายส�ำคัญ คือ เพื่อการ
ผลักดันเศรษฐกิจและสังคมด้วยการเร่งพัฒนาธุรกิจทางด้านการตลาดด้วยการซ้ือขาย
สินค้าออนไลน์บนอินเทอร์เน็ต ซึ่งจะเป็นกลไกที่ส�ำคัญต่อการผลักดันในการสร้างมูลค่า
ให้กับประเทศได้อย่างมหาศาล (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559)  
จึงถือเป็นส่วนหนึ่งของการปฏิรูปโครงสร้างเศรษฐกิจของประเทศไทยที่อยู่ในมาตรการ
ของการส่งเสริมพัฒนาเศรษฐกิจดิจิทัล เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการด�ำเนินธุรกิจ  
ตลอดจนการพัฒนาไปสู่การแข่งขันเชิงธุรกิจรูปแบบใหม่ในระยะยาวอย่างยั่งยืน  
ด้วยการท�ำธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เรียกว่า “การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หรือ 
อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce)
	 การพาณิชย์อเิลก็ทรอนกิส์ หรอือคีอมเมร์ิซ (E-Commerce) คอื ธรุกรรมทีท่�ำขึน้
ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ในการซ้ือขายสินค้าและบริการ 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ จากการส�ำรวจ พบว่า ธุรกิจอีคอมเมิร์ซมีมูลค่ากว่า 2.24 ล้านล้าน
บาท ท�ำให้ในปี 2559 ได้มีการเติบโตแบบก้าวกระโดดเพิ่มขึ้นอีก 12.42% มูลค่ารวม
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สูงถึง 2.52 ล้านล้านบาท (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559) ท�ำให้
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว ไปสู่การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามา 
ประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือส�ำหรับการขายสินค้าในรูปแบบใหม่ที่เรียกว่า “การพาณิชย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Commerce หรือ S-Commerce)”
	 การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Commerce) เป็นลักษณะของ
ธุรกิจการพาณิชย์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีความแตกต่างกับธุรกิจแบบ
อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) โดยอีคอมเมิร์ซเป็นการท�ำธุรกิจด้วยการซ้ือขายสินค้า 
บนเว็บไซต์รูปแบบ 1.0 ด้วยการน�ำเสนอสินค้าต่างๆ บนหน้าเว็บไซต์โดยท่ีผู้ซื้อสินค้า
สามารถท�ำได้เพยีงชมและเลอืกซือ้สนิค้า แต่ไม่สามารถทีจ่ะมปีฏสิมัพนัธ์ต่างๆ กบัผูข้าย
หรอืผูซ้ือ้สนิค้าคนอืน่ๆ ได้ การพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Commerce) 
จงึมลีกัษณะพเิศษทีแ่ตกต่างออกไป เนือ่งด้วยฟังก์ชัน่ (Function) ของส่ือสังคมออนไลน์
ที่สามารถรองรับการท�ำงานได้อย่างกว้างขวางและมีเครือข่ายขนาดใหญ่ ทั้งยังเป็น 
ศนูย์รวมของผูค้นบนเครอืข่ายทีม่คีวามสนใจในด้านต่างๆ ร่วมกนั การซือ้ขายสนิค้าแบบ
การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Commerce) จึงท�ำให้ผู้ซื้อและผู้ขาย
สามารถพูดคุยเกี่ยวกับสินค้าบริการ เพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณ ์
ร่วมกันในการเป็นข้อมูลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ ตลอดจนการเป็น 
ช่องทางที่ใช้ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้  
การพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมยังเป็นเคร่ืองมอืส�ำคัญทีใ่ช้ส�ำหรบัการตรวจสอบพฤตกิรรม
ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีผ่านกลุ่มชุมชนผู้บริโภคที่มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร 
บนเครือข่าย สามารถใช้งานได้ง่าย ไม่เสียค่าบริการ และสามารถเข้าถึงผู้คนได้sเป็น 
จ�ำนวนมาก จากข้อได้เปรยีบของการพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ดงักล่าวท�ำให้
การท�ำธรุกจิแบบอีคอมเมร์ิซได้ไหลเข้าสู่รปูแบบการพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
มากขึ้นในการเป็นช่องทางส�ำคัญที่นักการตลาดเข้ามาให้ความสนใจเพื่อการท�ำธุรกิจ 
ซื้อขายสินค้าออนไลน์ ดังที่ Mark Zuckerberg ผู้ก่อตั้งเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊กกล่าวว่า “หากจะคาดเดาเทคโนโลยีที่มาแรงในอนาคต ย่อมไม่พ้นธุรกิจรูปแบบ 
Social Commerce เป็นแน่” (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559; 
ชมรมนักข่าวสายเทคโนโลยีสารสนเทศ, 2558)
	 ด้วยลักษณะที่ส�ำคัญของการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social  
Commerce) ดงักล่าว จะเหน็ได้ว่า การซือ้ขายสนิค้าบนการพาณชิย์ผ่านสงัคมออนไลน์
เป็นการซ้ือขายสินค้าและบริการที่อาศัยการมีปฏิสัมพันธ์ของกลุ่มมวลชนและสังคม 
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บนเครือข่าย ซึ่งจะเป็นตัวกระตุ้นส�ำคัญท�ำให้เกิดการซื้อขายสินค้า เพราะการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายจะท�ำให้ผู้ซื้อสินค้าได้รับการโน้มน้าวและชักชวนจากผู้บริโภค
ด้วยกัน ซ่ึงเป็นสิ่งท่ีท�ำให้ผู ้ซื้อสินค้าหันมาให้ความสนใจในสินค้าและบริการ 
ได้อย่างง่ายดาย (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559) เพราะผู้บริโภค 
ในยุคนี้มักเชื่อเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ได้รับจากผู้บริโภคด้วยกันมากกว่า 
การเชื่อโฆษณาที่มาจากองค์กร ชุมชนของผู้บริโภคบนการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย 
สังคมออนไลน์จึงเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งเสริมต่อการเติบโตของธุรกิจได้เป็นอย่างดี  
(Marketingoops, 2016) จากการส�ำรวจที่ผ่านมาพบว่าคนไทยนิยมซื้อสินค้า 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอันดับหนึ่งของโลก (รฐิยา อิสระชัยกุล, 2559)  
ร้อยละมากกว่า 70% (Itgenius, 2016) ผ่านช่องทางเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมในการซ้ือขายสินค้ามากที่สุด 
(Hajli & Sims, 2015; Turban, Stauss & Lai, 2015) ผู้บริโภคจึงมักค้นหาสินค้าและ
บริการครั้งแรกผ่านทางเฟซบุ๊กร้อยละ 57% ท�ำให้พฤติกรรมก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และ
หลังซื้อของผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้องกับเฟซบุ๊กตลอดกระบวนการ (รฐิยา อิสระชัยกุล, 
2559) โดยในปี 2558 พบว่า มกีารใช้เฟซบุก๊ในการซือ้ขายสนิค้าออนไลน์มากถงึ 92.1% 
มีสัดส่วนร้านค้ามากถึง 10,515 ร้านค้า แบ่งเป็นผู้เริ่มต้นขายของ 92.92%  
ร้านค้าขนาดเล็ก 5.15% ร้านค้าขนาดกลาง 1.18% (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2558) และ
เตบิโตอย่างมหาศาลโดยมมีลูค่ามลูค่ามากถงึ 260,000 ล้านบาทในปี 2559 (ภาวธุ พงษ์
วิทยภานุ, 2559)
	 แม้ว่า การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์จะเป็นช่องทางเปิดกว้างที่ช่วย 
ส่งเสริมความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภคได้ในทุกที่ทุกเวลา 
อย่างไม่จ�ำกัด อย่างไรก็ตามในทางกลับกันการเปิดกว้างในช่องทางเหล่านี้ได้กลายเป็น
ช่องโหว่ของกลุ่มคนอีกประเภทหนึ่งที่มักแฝงตัวเข้ามาในรูปแบบของมิจฉาชีพ 
ที่สร้างความไม่ปลอดภัยให้กับผู้ซ้ือสินค้า ท�ำให้กลายเป็นปัญหาส�ำคัญในการเป็น 
ข้อจ�ำกัดต่อการเติบโตของการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งนี้ อาชญากรรม
ส่วนใหญ่มักอยู่ในรูปแบบของการหลองลวงรูปแบบต่างๆ เช่น การสร้างร้านค้าปลอม
บนเฟซบุ๊ก การหลอกให้โอนเงินแต่ไม่ส่งมอบสินค้า การลักลอบน�ำข้อมูลส่วนตัว 
ของลูกค้าไปใช้งานหรือน�ำไปขายให้กับองค์กรต่างๆ ตลอดจนการโจรกรรมต่างๆ  
ที่อาจน�ำมาซึ่งความเสียหายต่อทรัพย์สินและอาจรุนแรงถึงชีวิตได้ (ส�ำนักงานพัฒนา
ธรุกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์, 2557) ทัง้นี ้การหลอกลวงบนการซือ้ขายสนิค้าออนไลน์นบั
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เป็นปัญหาภยัคกุคามอาชญากรรมด้านไซเบอร์อนัดบัสองของประเทศไทย ท�ำให้ผูบ้ริโภค 
ไม่กล้าซื้อสินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์ร้อยละ 57.6% (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) โดยเป็นอาชญากรรมท่ีมาจากสื่อสังคมออนไลน์จ�ำนวน 
ร้อยละ 81% (Thumbsupteam, 2013) และในแต่ละวินาทีมีเหย่ือถูกอาชญากรรม
มากถึง 18 คน (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2557)
	 ปัญหาส�ำคัญของการซื้อขายสินค้าบนการพาณิชย์ผ่านสังคมออนไลน์จึงม ี
ความเกี่ยวข้องกับผู้ขายสินค้าเป็นส�ำคัญจากการศึกษาวิจัยของ สิริทรัพย์ พันธุ์ช่างทอง 
(2555) พบว่า ผู้ที่ไม่กล้าซื้อสินค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊ก เนื่องจากมีความเสี่ยงสูงต่อการ 
ถูกฉ้อโกงของผู้ขาย เช่น ไม่ได้รับสินค้าหลังจากช�ำระเงินและอาจติดต่อผู้ขายไม่ได้  
การศึกษาวิจัยของ ดรุณี พลบุตร และพรจิต สมบัติพานิช (2557) พบว่า ผู้ซื้อสินค้า
ออนไลน์ให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยด้านผู้ขายสินค้า เนื่องจากร้านค้าบนเครือข่าย 
สังคมออนไลน์เป็นร้านค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้จักตัวตนของผู้ขายสินค้า ท�ำให้ผู้บริโภคไม่เชื่อ
ถอืและไม่กล้าซือ้สนิค้า และการศกึษาของณฐัศกัดิ ์วรวทิยานนท์ (2555) พบว่า ทศันคติ 
ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์มักให้ความส�ำคัญทางด้านข้อมูลส่วนตัว
เพื่อใช้ในการสั่งซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก อีกทั้งยังต้องการให้ร้านค้าเก็บข้อมูลส่วนตัว
ของผู้ซ้ือเป็นความลับ สอดคล้องกับการศึกษาของ ปวุฒิ บุนนาค (2557) พบว่า  
ผูซ้ือ้สนิค้าส่วนใหญ่มคีวามกงัวลเกีย่วกับคณุภาพสนิค้าและระบบการป้องกนัข้อมูลส่วน
ตวัของลกูค้า อย่างไรกต็ามกระบวนการในการซือ้ขายสนิค้าออนไลน์นัน้ ผูบ้รโิภคจ�ำเป็น 
ที่จะต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวบางอย่างให้แก่ผู้ขายสินค้า ท�ำให้ผู้ซื้อมีโอกาสสูญเสีย 
ความเป็นส่วนตัวได้โดยง่าย (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559)  
ด้วยเหตุส�ำคัญดังกล่าวข้างต้นจึงเป็นข้อจ�ำกดัทีส่่งผลกระทบต่อการเตบิโตของการพาณชิย์ 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู ้ขายสินค้าออนไลน์จะต้องหันมาให้ความส�ำคัญ 
ในการรับทราบถึงข้อจ�ำกัดดังกล่าว เพื่อการน�ำไปพัฒนาปรับปรุงต่อการท�ำธุรกิจ 
ของตนเอง
	 จากทีม่าและความส�ำคญัข้างต้น ตลอดจนการศกึษาวิจยัต่างประเทศและงานวิจยั
ในประเทศไทยท่ีผ่านมา จะเห็นได้ว่างานวิจัยต่างๆ มักเลือกศึกษาประเด็นที่เกี่ยวข้อง
ต่อการซื้อสินค้าบนการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฉพาะบางประเด็นเท่าน้ัน 
ดังนั้นการศึกษาวิจัยคร้ังนี้จึงต้องการที่จะรวบรวมปัจจัยที่ส�ำคัญต่างๆ ที่ส่งผลต่อ 
การใช้งานการพาณชิย์ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (S-Commerce) ของร้านค้าออนไลน์
บนเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยท�ำการรวบรวมปัจจัยพยากรณ์ส�ำคัญต่างๆ คือ  



200 วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 6 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน 2561

1) แรงสนับสนุนทางสังคม (Social Support) 2) โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Commerce Construct) 3) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived 
Risk) 4) ความไว้วางใจ (Trust) 5) ความกังวลความเป็นส่วนตัว (Privacy Concern) 
และ 6) การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว (Information Disclosure) ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
	 งานวิจัยนี้จึงเป็นงานวิจัยที่มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยที่มีสามารถอธิบายหรือพยากรณ์
การใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Commerce Intention) 
ของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ด้วยการรวบรวมปัจจัยส�ำคัญต่างๆ ที่ส่งผลต่อการใช้งาน 
การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผลการวิจัยสามารถตอบโจทย ์
ต่อการท�ำธุรกิจ ส�ำหรับหน่วยงาน องค์กร และผู้ขายสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก  
เพื่อการรับทราบและเข้าใจผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน สามารถน�ำผลข้อมูลการวิจัยไปปรับใช ้
ให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจของตนเองเพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค  
อันจะส่งผลให้ธุรกิจเติบโตและเกิดการซื้อขายสินค้าออนไลน์บนการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากยิ่งขึ้น เพื่อการขับเคลื่อนแผนพัฒนาดิจิทัลไปสู่ Digital 
Economy ในการก้าวเข้าสู่ยุค Thailand 4.0 ได้อย่างเข้มแข็งและมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์

	 1. 	เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านแรงสนับสนุนทางสังคม โครงสร้างการพาณิชย์ 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ การรับรู ้ความเส่ียง ความไว้วางใจ ความกังวล 
ความเป็นส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว และความต้ังใจใช้งานการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
	 2. 	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงสนับสนุนทางสังคม โครงสร้าง
การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ ความกังวล
ความเป็นส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว และความต้ังใจใช้งานการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
	 3. 	เพื่อศึกษาตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการอธิบายหรือพยากรณ์ความตั้งใจ 
ใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
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สมมติฐานการวิจัย
	 1. 	แรงสนับสนุนทางสังคมมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
	 2.	โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ ์
กับความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
	 3.	การรับรู ้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้งานการพาณิชย์ 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
	 4.	ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์
	 5. 	ความกังวลความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้งานการพาณิชย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
	 6. 	การเปิดเผยข้อมลูส่วนตวัมคีวามความสัมพันธ์กบัความตัง้ใจใช้งานการพาณชิย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

กรอบแนวคิดงานวิจัย

H7

H6

H5

H4

H3

H2

H1

แรงสนับสนุนทางสังคม

โครงสร้างการพาณิชย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

การรับรู้ความเสี่ยง

ความไว้วางใจ

ความกังวลความเป็นส่วนตัว

การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว

ความตั้งใจใช้งาน
การพาณิชย์

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(S-Commerce)

แผนภาพที่ 1: กรอบแนวคิดงานวิจัย
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 1. 	แนวคิดเกี่ยวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
	 การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Commerce) คือ กระแสใหม่
ใน E-commerce ในการท�ำธุรกิจรูปแบบใหม่ด้วยการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
เพือ่อ�ำนวยความสะดวกในการปฏสิมัพันธ์กบับุคคลบนอนิเทอร์เนต็เพือ่สนบัสนนุผูบ้รโิภค
ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ร่วมกัน ในการซื้อขาย เปรียบเทียบสินค้า แบ่งปัน
สินค้าบนตลาดออนไลน์ ซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของ E-commerce (Hajli, 2012)  
โดยมีจุดมุ่งหมายส�ำคัญคือการเสริมสร้างเปิดโอกาสธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์  
และการมีส่วนร่วมในการท�ำงานร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเพื่อการบรรลุผลให้เกิด
มูลค่าทางเศรษฐกิจ (Baghdadi, 2013)
	 การพาณิชย์ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์จะช่วยให้ผู้คนสามารถเข้าร่วมในการซื้อสินค้า
และบริการได้บนตลาดชุมชนออนไลน์ โดยมีหลักการส�ำคัญ คือ “การเชื่อมต่อสื่อสาร
ระหว่างลูกค้าและผู้ขายบนเครือข่าย” อีกทั้งยังเป็นช่องทางการสื่อสารที่ส�ำคัญ                
ต่อการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารและการส่งเสริมการขายต่างๆ โดยมีคุณสมบัติที่ส�ำคัญ  
2 ประการ คือ 1) การเป็นเครื่องมือการสื่อสารรูปแบบแพลตฟอร์มออนไลน์  
2) การผสมผสานระหว่างเทคโนโลยีและการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมของผู้ใช้งาน 
ในการร่วมกันสร้างมูลค่าผ่านผู้ที่ใช้งาน ได้แก่ ผู้ขายสินค้า ลูกค้า กลุ่มเป้าหมาย  
และผู้ใช้งานทั่วไป (Turban, Strauss, & Lai, 2015)
	 2. 	แนวคิดเกี่ยวกับแรงสนับสนุนทางสังคม 
	 แรงสนับสนุนทางสังคมบนสื่อออนไลน์เป็นกระบวนการผลิตทางการส่ือสาร 
ระหว่างบุคคล ในการที่บุคคลรับรู้ได้ถึงการได้รับการดูแลและความช่วยเหลือจาก 
กลุม่สงัคมบนเครอืข่ายเดยีวกนั ซึง่เป็นสิง่ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมของผูใ้ช้งาน การสนบัสนนุ
ทางสังคมบนอินเทอร์เน็ตจัดอยู่ในรูปแบบของการสนับสนุนแบบธรรมชาติท่ีสามารถ
ช่วยเหลือผู้คนผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันเป็นสิ่งที่ช่วยในการขับเคลื่อนจิตใจ 
ของผู้ใช้งานเพื่อให้เกิดความพึงพอใจในเรื่องนั้นๆ สามารถช่วยให้บุคคลรู้สึกดีข้ึน 
ผ่านการช่วยเหลือแก้ไขปัญหาต่างๆ เมื่อเกิดปัญหาข้ึน อีกทั้งการได้รับประสบการณ ์
ทีด่จีากผูค้นบนสงัคมออนไลน์ย่อมท�ำให้เกดิการมีปฏสิมัพนัธ์ท่ีด ีแรงสนบัสนนุทางสงัคม
ออนไลน์จงึเป็นส่ิงส�ำคัญส�ำหรบัการพาณิชย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Shanmugam, 
Sun, Amidi, Khani & Khani, 2016)
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	 แรงสนับสนุนทางสื่อออนไลน์ โดยแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ท่ีเป็นหลักหัวใจ
ส�ำคัญต่อการสนับสนุนบุคคลที่อยู่ในบริบทของการสื่อสารออนไลน์ ประกอบด้วย  
แรงสนับสนุนทางด้านอารมณ์และแรงสนับสนุนทางด้านข้อมูลข่าวสาร (Hajli, 2012; 
Shanmugam, Sun, Amidi, Khani & Khani, 2016) ดังนี้ 1) แรงสนับสนุนทางด้าน
อารมณ์ (Emotional Support) หมายถึง อารมณ์ลึกซ้ึงที่เกิดข้ึนตามธรรมชาติ  
โดยเป็นแรงสนับสนุนที่ได้รับมาจากการอ่าน การแสดงความเห็นอกเห็นใจ และ 
ความไว้วางใจ ทีเ่กดิขึน้บนการใช้งานสือ่ออนไลน์ 2) แรงสนบัสนนุทางด้านข้อมูลข่าวสาร 
(Information Support) หมายถงึ การให้ข้อมลูข่าวสารทีเ่ป็นความจรงิอย่างเป็นธรรมชาติ 
โดยอาจเป็นค�ำแนะน�ำ การอ้างองิ และการสอนในเรือ่งต่างๆ บนสภาวะของสือ่ออนไลน์
	 3. 	แนวคิดเกี่ยวกับโครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
	 โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง โครงสร้าง 
ในสภาพแวดล้อมการซื้อขายสินค้าผ่านทางการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ซึ่งประกอบไปด้วยข้อมูลข่าวสารที่มาจากบุคคลในเครือข่ายที่มีความเกี่ยวข้องกับ 
สินค้าบริการเพื่อการรองรับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการมีส่วนร่วมในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เพื่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (Hajli and Sims ,2015) โดยสามารถแบ่งออกได้
เป็น 3 ประเภท ดังนี้
		  3.1 	 การจัดอันดับและความคิดเห็น (Rating and Reviews) วิธีการ 
ที่จะสามารถเพ่ิมการขับเคลื่อนมูลค่าในการสั่งซื้อสินค้าได้ โดยผู้ขายสินค้าสามารถ 
ตรวจสอบความคิดเห็นของลูกค้าได้จากการพูดคุยทางออนไลน์ของผู้บริโภค ทั้งนี้ 
การจัดอันดับและการแสดงความคิดเห็นในการรีวิวสินค้าเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้า โดยสามารถเพิ่มการตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากถึงร้อยละ 25%  
ผ่านการจัดอันดับร้านค้าและการแสดงความคิดเห็น
		  3.2 	 ค�ำแนะน�ำและจ�ำนวนลูกค้าที่อ้างอิง (Recommendation and  
Referrals) คือ เครื่องมือส�ำคัญในการรับรองผู้ขายสินค้า โดยเป็นข้อมูลส�ำคัญส�ำหรับ 
ผู้ซื้อสินค้า เมื่อผู ้บริโภคต้องการค�ำแนะน�ำจากผู้ซื้อสินค้าจากลูกค้ารายอื่นๆ  
ที่มีการแบ่งปันประสบการณ์ส่วนบุคคลจากการซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์นั้นๆ  
ก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้านั้นผู้บริโภคส่วนใหญ่มักต้องการท่ีจะเก็บรวบรวมข้อมูล 
ที่ช่วยในการตัดสินใจ เช่น คุณภาพสินค้า ผู้ขาย ราคา เป็นต้น 
		  3.3 	การรวมกลุ ่มชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities)  
เป็นกลุ่มออนไลน์ท่ีมีการหารือร่วมกันเก่ียวกับร้านค้าออนไลน์ อาจอยู่ในรูปแบบ 
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ของกลุม่ต่างๆ ทีไ่ด้ต้ังขึน้เพือ่การเชือ่มโยงกับผู้คน ตลอดจนการเชือ่มโยงกบัผูข้ายสนิค้า 
ซึ่งสามารถดูพฤติกรรมของผู้บริโภคได้จากกลุ่ม อีกทั้งยังสามารถแบ่งปันข้อมูล 
การซื้อสินค้ากันภายในกลุ่มได้อีกด้วย (Turban, Strauss, & Lai, 2015) 
	 4. 	แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง
	 การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง ความรู้สึกถึงความไม่แน่นอนท่ีผู้บริโภคต้องเผชิญ  
และไม่สามารถรู้ถึงผลลัพธ์ที่ตามมา ซ่ึงส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบริการ โดยมี 
ความเกี่ยวข้องกับความไม่แน่นอนและผลลัพธ์ที่ตามมา ทั้งนี้ การรับรู้ความเสี่ยงนั้น 
ขึ้นอยู่กับบุคคล ผลิตภัณฑ์ สถานการณ์ และวัฒนธรรม โดยมีระดับการรับรู้ความเสี่ยง
ที่สูงและต�่ำแตกต่างกันไป (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556)
	 การใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-Commerce) มักมี 
ความเกี่ยวข้องกับความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นต่อการมีส่วนร่วมในการซื้อขายสินค้า 
และการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ผู้ใช้งานมักได้รับความเสี่ยงจากการทุจริตและ
การละเมิดความเป็นส่วนตัว ท�ำให้ผู้บริโภคบางคนไม่ต้องการที่จะซื้อสินค้าผ่านทาง 
เครือข่ายสังคมออนไลน์อีกต่อไป การเชื่อมต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ย่อมมีความเสี่ยง
ตลอดเวลา หากร้านค้าไม่มกีารสร้างเนือ้หาทีด่แีละไม่มคีวามน่าเชือ่ถอื ย่อมท�ำให้ผู้บรโิภค
เกิดระดับความเสี่ยงที่มาก แต่ถ้าหากร้านค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกท่ีดีต่อลูกค้า 
ก็ย่อมท�ำให้ลูกค้ามีการแบ่งปันความคิดเห็นเชิงบวกไปสู่ลูกค้ารายอื่นด้วย (Turban, 
Strauss, & Lai, 2015)
	 5. 	แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ
	 ความไว้วางใจเป็นส่ิงท่ีมีความส�ำคัญการก�ำหนดความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า 
และองค์กร คือ สภาพความเป็นจริงเมื่อบุคคลเกิดความเชื่อม่ันโดยเป็นส่วนร่วม 
ในการแลกเปลีย่นความเชือ่ถอื (Reliability) และความซือ่สตัย์จรงิใจ (Integrity) ในการ
เต็มใจที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลด้วยความเชื่อมั่น (Morgan & Hunt ,1994)
	 ลักษณะความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็น  
2 ประเภท ดังนี้ (Ba & Pavlou, 2002; Kim & Park, 2013) 1) ความไว้วางใจทางด้าน
ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Trust) คือ การที่ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจ ในการใช้
บริการร้านค้าบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ด้วยความเชือ่ม่ันหรอืยนิดีต่อการใช้บรกิารซือ้
สินค้าออนไลน์ มักข้ึนอยู่กับความสามารถของผู้ขาย อันเป็นความคาดหวังที่เกิดจาก
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในการมีความรู้ความเข้าใจในมิติต่างๆ คือ ความซื่อสัตย์
สุจริต ความเมตตากรุณา และความสามารถของผู้ขายสินค้า 2) ความไว้วางใจทางด้าน
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อารมณ์ (Emotional Trust) คือ ความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ขายสินค้า  
โดยอยู่บนพื้นฐานของความรู้สึกระดับทางอารมณ์ที่ได้รับจากผู้ขายสินค้าที่ท�ำให้เกิด
ความรู้สึกปลอดภัย ตลอดจนความรู้สึกสบายใจที่จะใช้บริการร้านค้า 
	 6. 	แนวคิดเกี่ยวกับความกังวลความเป็นส่วนตัว
	 ความกังวลเป็นอารมณ์พื้นฐานของบุคคล โดยมีสาเหตุมาจากการรู้สึกว่ามีบางสิ่ง
มาคกุคามตนเอง และส่งผลต่อการรบัรูใ้ห้มรีะดบัทีล่ดลงไป ซึง่ส่งผลทัง้ทางร่างกายและ
จิตใจ ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ สภาพแวดล้อม ของแต่ละบุคคล (อ�ำไพวรรณ  
พุ่มศรีสวัสดิ์, 2543) แม้ว่าการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-Commerce) 
นัน้เป็นช่องทางส�ำหรบัโอกาสในการท�ำธรุกจิ แต่กม็กัมปัีญหาทีเ่กีย่วข้องเกดิขึน้เกีย่วกบั
เรื่องของความด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว ซึ่งท�ำให้ส่งผลกระทบต่อ 
ชื่อเสียงและส่งผลกระทบยอดขายของร้านค้าออนไลน์ จึงเป็นปัญหาและอุปสรรค 
ต่อการท�ำธุรกิจ การใช้การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-Commerce)  
เป็นเสมือนความท้าทายและข้อจ�ำกัดของร้านค้าออนไลน์และผู้บริโภคต้องตระหนักถึง
การใช้งาน เทคโนโลยี จริยธรรม และความน่าเชื่อถือในการรักษาความปลอดภัยให้แก่
ผู้บริโภค (Turban, Strauss, & Lai, 2015) การเพิ่มข้ึนของผู้ใช้งานการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท�ำให้เกิดความกังวลที่มากขึ้นเน่ืองจากฐานข้อมูล 
ขนาดใหญ่ของผู้ใช้งานทีเ่ผยแพร่บนสือ่สงัคมออนไลน์ ซึง่มคีวามคงทนและมคีวามสามารถ
ในการค้นหาข้อมูลส่วนบุคคลแม้จะมีการควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลแล้วก็ตาม ผู้บริโภค
มักกังวลในเรื่องความเป็นส่วนตัวในการใช้บริการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เนือ่งจากเครือข่ายมีขนาดใหญ่และข้อมลูส่วนตวัสามารถเชือ่มต่อถงึกนัจากเพือ่นสูเ่พือ่น
ได้อย่างง่ายดาย (Altshuler, Elovici, Cremers, Aharony, & Pentland, 2013)
	 7. 	แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดเผยข้อมูลและความเป็นส่วนตัวออนไลน์  
	 การเปิดเผยตนเองได้กลายเป็นหน่ึงเป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมออนไลน์ และมี
บทบาทส�ำคัญในการบ�ำรุงรักษาของความสัมพันธ์ส่วนบุคคล ท้ังนี้ การเปิดเผยข้อมูล 
ส่วนตัวบนการพาณชิย์ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์จงึจดัอยูใ่นสภาพแวดล้อมด้านสังคม
การซ้ือขายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคล (Sharma & Crossler, 
2014) 
	 ทฤษฎีการบริหารจัดการความเป็นส่วนตัวบนการสื่อสาร (Communication 
Privacy Management Theory) เป็นทฤษฎเีกีย่วกบัการท�ำความเข้าใจในเรือ่งของการ
ตดัสนิใจท่ีจะเปิดเผยข้อมลูส่วนตวับนความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล ส�ำหรบัศกึษาประเดน็
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ความเป็นส่วนตัวที่เกิดจากการสื่อสารบนเทคโนโลยีใหม่ๆ ซึ่งมีความแตกต่าง 
จากการสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face) ดังนั้น พ้ืนฐานของทฤษฎีจึงม ี
ความเกี่ยวข้องกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ประกอบไปด้วย การเป็นเจ้าของ 
ข้อมูลส่วนตัวและการควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล กฎระเบียบส�ำหรับการปกปิด 
และเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูลเกิดจากการสร้างความไว้ใจ 
และการเป็นเจ้าของข้อมูลร่วมกัน การเข้าถึงความเป็นส่วนตัวร่วมกัน และการควบคุม
ความวุ่นวายและความเสี่ยงต่อความสัมพันธ์ (West & Turner, 2004; Trepte & 
Reinecke, 2011)
 
ระเบียบวิธีวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ซื้อสินค้าบนการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Commerce) ภายในระยะเวลา 1 ปี จ�ำนวน 400 คน  
ท�ำการวิจยัรปูแบบเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ใช้วธิีการเชิงส�ำรวจ (Survey  
Research) โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire)  
เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล ระยะเวลาท�ำการเก็บข้อมูลในระหว่างเดือนมีนาคม-
เมษายน พ.ศ. 2560
	 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
	 ผู้วิจัยได้ออกแบบตัวแปรในการศึกษาเพื่อวัดที่ส่งผลต่อการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว
และความตัง้ใจในการใช้งานการค้าบนสือ่สงัคมออนไลน์ (S-Commerce) จากการศกึษา
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องต่างๆ เพ่ือใช้ส�ำหรับเป็นตัวแปรวัดในการศึกษาคร้ังนี้ โดยแบ่ง 
โครงสร้างแบบสอบถามออกเป็น 8 ส่วน คือ ค�ำถามเกี่ยวกับ 1) แรงสนับสนุนทางสังคม 
2) โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 3) การรับรู้ความเสี่ยง  
4) ความไว้วางใจ 5) ความกังวลความเป็นส่วนตัว 6) การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว  
7) ความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ 8) ข้อมูลทั่วไป 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 การทดสอบค่าความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) ด้วยการค�ำนวณหาค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (Indexes of Item Objective Congruence: IOC) โดยอยู่ในเกณฑ์
ที่ได้รับการยอมรับ และการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้วยการใช้สูตร
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สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) 
พบว่าได้ค่าความน่าเชื่อถือรวม 0.870 ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่สามารถยอมรับได้
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ  
ผู้วิจัยท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่ออธิบายตัวแปร
ที่ใช้ในการวิจัย คือ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ ความกังวลความเป็นส่วนตัว  
และความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้วยการหาค่าเฉลี่ย 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
	 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบ 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามสมมติฐาน ด้วยการใช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) จากนั้น 
ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
แบบ Stepwise เพ่ือหาค่าในการอธิบายหรือพยากรณ์ตัวแปรที่มีผลต่อความตั้งใจ 
ใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ผลการวิจัย/สรุปผลการวิจัยเป็นกรอบแนวคิดเชิงมโนทัศน์ (Conceptual  
Framework)

	 ผู้วิจัยน�ำเสนอผลการวิจัยโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนตามวัตถุประสงค์การวิจัย คือ 
1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านแรงสนับสนุนทางสังคม โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ ความกังวลความเป็นส่วนตัว  
การเปิดเผยข้อมลูส่วนตวั และความตัง้ใจใช้งานการพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงสนับสนุนทางสังคม โครงสร้าง 
การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ ความกังวล
ความเป็นส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว และความต้ังใจใช้งานการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ 3) เพื่อศึกษาตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการอธิบาย
หรือพยากรณ์ความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แสดงได ้
ดังต่อไปนี้ 
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ตัวแปร Mean SD ความหมาย

1 แรงสนับสนุนทางสังคม 3.39 0.739 ปานกลาง

ด้านข้อมูลข่าวสาร 3.56 0.835 มาก

ด้านอารมณ์ 3.27 0.809 มาก

2 โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์

3.39 0.850 ปานกลาง

ด้านการแบ่งปันความรู้ 3.58 0.965 มาก

ด้านค�ำแนะน�ำ 3.34 1.121 ปานกลาง

ด้านความคิดเห็น 3.07 1.283 ปานกลาง

3 การรับรู้ความเสี่ยง 3.74 0.855 มาก

ด้านการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว 3.75 0.864 มาก

ด้านภัยคุกคามความเป็นส่วนตัว 3.73 0.902 มาก

4 ความไว้วางใจ 2.97 0.777 ปานกลาง

ด้านความรู้ความเข้าใจ 3.02 0.790 ปานกลาง

ด้านอารมณ์ 2.88 0.835 ปานกลาง

5 ความกังวลความเป็นส่วนตัว 3.53 0.917 มาก

ด้านการน�ำข้อมลูไปใช้งานโดยไม่ได้รบัอนญุาต 3.54 1.011 มาก

ด้านการบุกรุก 3.51 0.913 มาก

ตารางที่ 1 สรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา

	 ส่วนที่ 1 การศึกษาปัจจัยด้านแรงสนับสนุนทางสังคม โครงสร้างการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ การรับรู้ความเส่ียง ความไว้วางใจ ความกังวลความเป็น
ส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว และความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย  
สังคมออนไลน์
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6 การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว 2.93 0.895 ปานกลาง

ด้านการเป็นเจ้าของข้อมูลร่วมกัน 3.00 0.942 น้อย

ด้านการควบคุมข้อมูลส่วนตัว 2.76 3.00 น้อย

7 ความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์

3.41 0.769 มาก

	 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การรับรู้ความเสี่ยง มีค่าเฉลี่ยรวม
ที่ 3.74 รองลงมาคือ ความกังวลความเป็นส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.53 ความตั้งใจใช้
งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.41 แรงสนับสนุนทาง
สังคม มีค่าเฉลี่ยรวมท่ี 3.39 โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.39 ความไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 2.97 และการเปิดเผย 
ข้อมูลส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 2.93 ตามล�ำดับ 

	 ส่วนที่ 2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแรงสนับสนุนทางสังคม 
โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ 
ความกังวลความเป็นส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว และความต้ังใจใช้งาน 
การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
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ตารางที่ 2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา

H ตัวแปร ความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์
ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (S-Commerce)

Beta R2 t-value ข้อค้นพบ

1 แรงสนับสนุนทางสังคม

ด้านข้อมูลข่าวสาร 0.052 0.429 5.009** ยอมรับสมมติฐาน

ด้านอารมณ์ 0.241 0.469 4.281** ยอมรับสมมติฐาน

ผลสรุปสมมติฐาน 0.467 0.467 10.536** ยอมรับสมมติฐาน

2 โครงสร้างการพาณิชย์ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์

ด้านการแบ่งปันความรู้ 0.328 0.404 6.662** ยอมรับสมมติฐาน

ด้านความคิดเห็น 0.190 0.439 3.855** ยอมรับสมมติฐาน

ด้านค�ำแนะน�ำ - - - -

ผลสรุปสมมติฐาน 0.416 0.416 9.115** ยอมรับสมมติฐาน

3 การรับรู้ความเสี่ยง - - - ปฏิเสธสมมติฐาน

4 ความไว้วางใจ

ด้านความรู้ความเข้าใจ 0.424 0.424 9.343** ยอมรับสมมติฐาน

ด้านอารมณ์ - - - -

ผลสรุปสมมติฐาน 0.422 0.422 9.291** ยอมรับสมมติฐาน

5 ความกังวลความเป็นส่วนตัว

ด้านการบุกรุก 0.115 0.115 2.302* ยอมรับสมมติฐาน

ด้านการน�ำข้อมลูไปใช้โดยไม่
ได้รับอนุญาต

- - - -

ผลสรุปสมมติฐาน 0.105 0.105 2.104* ยอมรับสมมติฐาน
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	 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ 
ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในการอธบิายหรอืพยากรณ์ โดยเรยีงตามล�ำดับความส�ำคญั 
คอื การเปิดเผยข้อมลูส่วนตวั สามารถท�ำนายผลได้ร้อยละ 50.4 แรงสนบัสนนุทางสงัคม 
สามารถท�ำนายผลได้ร้อยละ 46.9 โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
สามารถท�ำนายผลได้ร้อยละ 43.9 ความไว้วางใจ สามารถท�ำนายผลได้ร้อยละ 42.4 และ
ความกังวล สามารถท�ำนายผลได้ร้อยละ 11.5 ส่วนปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัย
ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
	
	 ส่วนที ่3 การศกึษาตวัแปรท่ีมีประสทิธภิาพในการอธบิายหรอืพยากรณ์ความตัง้ใจ
ใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

6 การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว

ด้านการควบคมุข้อมลูส่วนตวั 0.274 0.485 3.458** ยอมรับสมมติฐาน

ด้านการเป็นเจ้าของข้อมลูร่วม
กัน

0.252 0.504 3.178** ยอมรับสมมติฐาน

ผลสรุปสมมติฐาน 0.498 0.498 11.472** ยอมรับสมมติฐาน
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ตารางที่ 3 แสดงการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของตัวแปรที่ใช้อธิบายหรือพยากรณ์ 
ความตั้งใจ ใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย สังคมออนไลน์ 

ตัวแปรพยากรณ์ R2 R2 R2 T Sig สัมประสิทธิ์ถดถอย

Change Adjust B Beta

1.	การเปิดเผยข้อมลู
ส่วนตัว

0.498 0.248 0.247 7.174 0.000 0.265 0.309

2.	แรงสนบัสนนุทาง 
	 สังคม

0.608 0.121 0.367 5.871 0.000 0.293 0.281

3.	ความไว้วางใจ 0.640 0.039 0.405 4.540 0.000 0.192 0.195

4.	โครงสร้างการ 
	 พาณิชย์ผ่านสื่อ 
	 สังคมออนไลน์

0.645 0.007 0.411 2.449 0.015 0.107 0.115

5	 การรบัรูค้วามเสีย่ง 0.651 0.007 0.416 2.200 0.028 0.079 0.087

	 จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรทีม่ปีระสทิธภิาพในการอธบิายหรือพยากรณ์ตวัแปร
ความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 มีจ�ำนวน 5 ตัวแปร โดยการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว เป็นตัวแปรที่ได้ 
รับการคัดเลือกเข้าสมการเป็นล�ำดับที่ 1 สามารถท�ำนายความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ร้อยละ 49.8 หากเพิ่มตัวแปรแรงสนับสนุนทางสังคม  
ซึ่งเป็นตัวแปรท่ีได้รับการคัดเลือกล�ำดับที่ 2 จะสามารถร่วมกันท�ำนายความต้ังใจใช้
งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ถึงร้อยละ 60.8 โดยมีค่าการท�ำนาย 
เพิม่ขึน้ร้อยละ 11 หากเพิม่ตวัแปรความไว้วางใจ ซึง่เป็นตวัแปรทีไ่ด้รบัการคัดเลือกล�ำดบั
ท่ี 3 จะสามารถร่วมกันท�ำนายความตัง้ใจใช้งานการพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
ได้ถึงร้อยละ 64.0 โดยมีค่าการท�ำนายเพิ่มขึ้นร้อยละ 3.2 หากเพิ่มตัวแปรโครงสร้าง 
การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นตัวแปรที่ได้รับการคัดเลือกล�ำดับที่ 4  
จะสามารถร่วมกันท�ำนายความต้ังใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้
ถึงร้อยละ 64.5 โดยมีค่าการท�ำนายเพิ่มข้ึนร้อยละ 0.5 และหากเพิ่มตัวแปรการรับรู้
ความเสี่ยง ซึ่งเป็นตัวแปรท่ีได้รับการคัดเลือกล�ำดับที่ 5 จะสามารถร่วมกันท�ำนาย 
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ความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ถึงร้อยละ 65.1  
โดยมีค่าการท�ำนายเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.6 ตามล�ำดับ

อภิปรายผลการวิจัย
	 ผู้วิจัยอภิปรายผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านแรงสนับสนุนทางสังคม โครงสร้างการพาณิชย์ 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ ความกังวลความ
เป็นส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว และความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือ
ข่ายสังคมออนไลน์ 
	 เมือ่ท�ำการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียของปัจจยัทัง้หมด พบว่า กลุม่ตวัอย่างให้ความส�ำคญั
กับปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงมากที่สุด ดังแสดงให้เห็นว่าปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงเป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อผู้ใช้งานมากที่สุด โดยผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Turban, Straus and Lai (2015) กล่าวว่า ความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่ท�ำให้เกิดปัญหา 
ที่ซับซ้อนต่างๆ ตามมาที่ส่งผลต่อการใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
โดยที่ผู้ใช้งานนั้นมักได้รับความเสี่ยงในรูปแบบต่างๆ ท้ังการทุจริตและการถูกละเมิด
ความเป็นส่วนตวั ท�ำให้ผูใ้ช้งานไม่ต้องการทีจ่ะซ้ือสนิค้าผ่านทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
อีกต่อไป เพราะการเชื่อมต่อบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ น้ันย่อมมีความเส่ียง 
อยู่ตลอดเวลา หากร้านค้าไม่มีความน่าเชื่อถือก็ย่อมท�ำให้ผู้ใช้งานเกิดระดับความเส่ียง 
ที่มากตามไปด้วย อย่างไรก็ตาม ความเสี่ยงดังกล่าวนั้นมักมีการเพิ่มระดับมากขึ้น 
เมื่อผู้ใช้งานจ�ำเป็นที่จะต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวต่างๆ เช่น ชื่อ ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ 
เป็นต้น ซึ่งนับว่าเป็นผลกระทบเชิงลบต่อความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ความเสี่ยง 
ความเป็นส่วนตัวจึงส่งผลต่อความตั้งใจในการตั้งใจในการซื้อสินค้า 
	 จากผลการวิจัยจึงอาจกล่าวได้ว่า ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงเป็นความรู้สึกถึง 
การรับรู ้ที่อยู ่ภายในตัวบุคคลที่มีต่อการซื้อขายสินค้าและบริการบนเครือข่าย 
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจใช้งานของผู้บริโภค 
ว่าจะใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อไปหรือไม่ เพราะหากผู้บริโภค 
มีการรับรู้ความเสี่ยงในระดับมากก็จะส่งผลให้เกิดการใช้งานน้อยลงตามไปด้วย 
	 ส�ำหรับปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ปัจจัยการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว โดยพบว่า
กลุ่มตัวอย่างมีระดับการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวอยู่ในระดับปานกลาง ดังแสดงให้เห็น 
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ได้ว่าผู้ใช้งานให้ความส�ำคัญกับปัจจัยการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวน้อยกว่าปัจจัยอื่นๆ  
โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับแนวคิดของ Sharma & Crossler (2014) กล่าวว่า 
การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวบนการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นการเปิดเผย
ข้อมูลบนสภาพแวดล้อมของการซื้อขายสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับการแบ่งปันข้อมูล
ส่วนบุคคลอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ อีกทั้ง Metzger (2007) ยังกล่าวว่า การเปิดเผยข้อมูล
ส่วนตวับนการพาณชิย์ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์เป็นเร่ืองของความเป็นส่วนตัวออนไลน์
ทีอ่ยู่ภายใต้สถานการณ์ทีผู้่บรโิภคสามารถเลอืกตดัสนิใจทีจ่ะเปิดเผยหรอืไม่เปิดเผยข้อมลู
ส่วนตัว หากสถานการณ์ดังกล่าวท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความปลอดภัย ก็จะท�ำให ้
ผู้บริโภคเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวเพื่อด�ำเนินการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการต่อไป 
	 จากผลการวิจัยจึงอาจกล่าวได้ว่า ปัจจัยการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวจึงเป็นเรื่องของ
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวให้แก่ผู้ขายสินค้าว่าจะท�ำ 
การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวมากน้อยเพียงใด เน่ืองจากการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว 
เป็นส่วนส�ำคัญในขั้นตอนของการด�ำเนินการซื้อขายสนิคา้บนการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ทัง้นี ้หากผูบ้ริโภคเกดิความรู้สกึไม่ปลอดภยักบัร้านค้ากจ็ะส่งผลให้ระดบั 
การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวน้อยลงตามไปด้วย 
	 2. 	เพือ่ศกึษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านแรงสนบัสนนุทางสงัคม โครงสร้าง
การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ  
ความกังวลความเป็นส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว และความต้ังใจใช้งาน 
การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
		  2.1	 การเปิดเผยข้อมลูส่วนตวัมคีวามสัมพนัธ์กบัความตัง้ใจใช้งานการพาณชิย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Magrane (2015) อธิบายว่า 
การซ้ือสินค้าบนการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น ผู้บริโภคจ�ำเป็นที่จะต้อง
แสดงข้อมูลส่วนตัวบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้แก่บุคคลอื่นๆ บนชุมชนออนไลน์  
จึงอาจท�ำให้เกิดความลังเลในการจัดการข้อมูลของตนเอง ดังจะเห็นได้ว่าปัจจัย 
การเปิดเผยข้อมลูส่วนตวั เป็นหนึง่ในขัน้ตอนส�ำคญัของการซือ้ขายสนิค้าบนการพาณชิย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพราะหากขาดการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวไปแล้วนั้น 
ย่อมท�ำให้กระบวนการซื้อขายสินค้าไม่เป็นผลส�ำเร็จ 
		  2.2	 แรงสนับสนุนทางสังคมมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hajli and Sims (2015) พบว่า
แรงสนับสนุนทางสังคมเป็นสิ่งส�ำคัญมีผลช่วยอ�ำนวยความสะดวกแก่ผู้ซื้อสินค้า 
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และเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ นอกจากนั้น งานวิจัยของ Hajli (2012) พบว่า แรงสนับสนุนทางสังคม
บนการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นปัจจัยส�ำคัญต่อการใช้งานของผู้บริโภค 
โดยเป็นองค์ประกอบส�ำคัญต่อการสร้างสรรค์ชุมชนออนไลน์ที่จะท�ำให้ผู้ใช้งาน 
เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแรงสนับสนุนที่ได้รับจากสภาพแวดล้อมในสังคมออนไลน์ 
		  2.3	 โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ ์
กับความตัง้ใจใช้งานการพาณชิย์ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ สอดคล้องกบังานวิจัยของ 
Shanmugam, Sun, Amidi, Khani and Khani (2016) พบว่า โครงสร้างการพาณิชย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิค้าบนการพาณชิย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hajli and Sims (2015)  
ท�ำการศึกษาเร่ืองอ�ำนาจบทบาทของผู ้ซื้อที่มีต่อผู ้ขายสินค้าบนการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
มีผลช่วยอ�ำนวยความสะดวก ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการใช้งานการพาณิชย์ 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
		  2.4	 ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hajli (2014) กล่าวว่า 
ความไว้วางใจเป็นสิ่งส�ำคัญที่จะท�ำให้เกิดการยอมรับต้ังใจใช้งานการพาณิชย์ 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งความไว้วางใจจึงเปรียบเสมือนเป็นสิ่งที่ช่วยก�ำหนด
พฤติกรรมของผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีความไว้วางใจมากก็ย่อมท�ำให้มีโอกาสที่จะซื้อ
สินค้ามากขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim and Park (2013) พบว่า 
ความไว้วางใจเป็นปัจจัยส�ำคัญท่ีส่งผลต่อการท�ำธุรกิจแบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
ซึ่งจะท�ำให้ธุรกิจมีความน่าเชื่อถือต่อผู้บริโภคมากที่สุด 
		  2.5	 ความกังวลความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานการ
พาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  สอดคล้องกับแนวคิดของ Altshuler, Elovici, 
Cremers, Aharony and Pentland (2013) กล่าวว่า ผู้บริโภคมักกังวลความเป็น 
ส่วนตัวในการใช้บริการซื้อขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากการเพิ่มขึ้น
ของผู้ใช้งานและฐานข้อมูลที่มีขนาดใหญ่ซ่ึงสามารถเชื่อมต่อได้อย่างง่ายดาย  
นอกจากนั้น งานวิจัยของ Xu, Michael and Chen (2013) พบว่า เมื่อผู้บริโภคมีระดับ 
ความกังวลลดลงจะส่งผลให้การท�ำธุรกรรมออนไลน์เติบโตมากขึ้นและกระตุ้นให้เกิด
พัฒนาเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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		  2.6	 การรับรู้ความเสี่ยงไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งน้ี เน่ืองจากงานวิจัยของ ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ 
(2553) พบว่า ปัจจัยการรับรู ้ความเสี่ยงส่งผลกระทบทางลบต่อความตั้งใจ 
ในการซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yang (2012) พบว่า หากผู้บริโภครับรู้ถึง
ความเสี่ยงในการเปิดเผยข้อมูลในการซื้อสินค้าและบริการจะส่งผลด้านลบต่อร้านค้า 
และเกิดการบอกต่อบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (e-WOM) ในแง่ลบตามไปด้วย
	 3.	เพื่อศึกษาตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการอธิบายหรือพยากรณ์ความตั้งใจ
ใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แสดงได้ดังต่อไปนี้ 
	 ปัจจัยทั้ง 5 ตัวแปรที่น�ำมาอธิบายหรือพยากรณ์ความต้ังใจใช้งานการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว แรงสนับสนุนทางสังคม  
ความไว้วางใจ โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการรับรู ้
ความเสี่ยง โดยตัวแปรทั้ง 5 ได้ร่วมกันอธิบายความตั้งใจใช้งานการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ตามล�ำดับความส�ำคัญ ดังนี้

แผนภาพที่ 2: แสดงปัจจัยที่ร่วมกันอธิบายหรือพยากรณ์ความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

โครงสร้างการพาณิชย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

ความไว้วางใจ

การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว

ความตั้งใจใช้งาน
การพาณิชย์

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(S-Commerce)

R2 = 0.651
แรงสนับสนุนทางสังคม

การรับรู้ความเสี่ยง

Beta=.087

(R2 = 0.651)

Beta=.115
(R2 = 0.645)

Beta=.195 

(R2 = 0.640)

Beta=.281

(R2 = 0.608)

Beta=.309

(R2 = 0.498)
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	 เมื่อผู้บริโภคต้องการที่จะซื้อสินค้าบนการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
นัน้ มกัค�ำนงึถงึการเปิดเผยข้อมลูส่วนตวัของตนเองแก่ร้านค้าบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
จากผลการวจิยัพบว่า การเปิดเผยข้อมลูส่วนตวัเป็นตวัแปรทีม่ปีระสิทธภิาพในการอธบิาย
หรือพยากรณ์ความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ร้อยละ 49.8 
ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวในระดับหน่ึง กล่าวคือ
การเปิดเผยข้อมลูส่วนตวัเป็นหนึง่ในขัน้ตอนส�ำคญัของการซือ้ขายสนิค้าบนการพาณชิย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพราะหากขาดการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวไปแล้วนั้น 
ย่อมท�ำให้กระบวนการซื้อขายสินค้าไม่เป็นผลส�ำเร็จ จากทฤษฎีการบริหารจัดการ 
ความเป็นส่วนตัวบนการสื่อสาร (Communication Privacy Management Theory) 
West and Turner (2004) อธิบายว่า ผู้เปิดเผยข้อมูลเชื่อว่าตนเองเป็นเจ้าของข้อมูล
และมีสิทธิที่จะควบคุมข้อมูลส่วนตัวของตนเอง ด้วย 4 เหตุผลหลัก คือ 1) การพัฒนา
ความสัมพันธ์ 2) การบรรเทาภาวะต่างๆ เช่น  ป้องกันความเข้าใจผิด การควบคุมข้อมูล
บางอย่าง การแสดงออก เป็นต้น 3) การเกิดความรู้สึกเชิงบวกต่อการเปิดเผยข้อมูล  
และ 4) การจัดการเนื้อหาและข้อมูลเพื่อการสื่อสารที่สมบูรณ์ ทั้งนี้ ผู้เปิดเผยข้อมูล 
จงึให้ความส�ำคญัและความรบัผดิชอบในการจัดการข้อมลูส่วนตวัด้วยการพยายามควบคมุ
การรับรู ้ของผู ้รับสาร นอกจากนั้น หากเกิดการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวออกไป  
ข้อมูลนั้นจะกลายเป็นเจ้าของข้อมูลร่วมกันกับผู ้รับสารโดยทันทีที่จะต้องมี 
ความรับผิดชอบต่อข้อมูลส่วนตัวนั้นร่วมกัน ท�ำให้ผู้เปิดเผยข้อมูลเกิดการตัดสินใจที่จะ
ปกปิดหรือเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวและการจัดการปกป้องข้อมูล สอดคล้องกับการศึกษา
ของ Catoiu, Orzan, Lonut and Lconaru (2014) กล่าวว่า การซือ้ขายสนิค้าออนไลน์
นั้นมีความเกี่ยวข้องกับการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวเพ่ือการซื้อสินค้าเสมอ โดยพบว่า 
ผูบ้รโิภคค�ำนงึถึงความเป็นส่วนตวัเสมอเมือ่ต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวเพ่ือเข้าถงึการบรกิาร
ออนไลน์
	 ผู ้บริโภคต้องการแรงสนับสนุนทางสังคมในการซื้อสินค้าบนการพาณิชย ์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นสิ่งที่มีส่วนช่วยในการซ้ือสินค้าและบริการ  
โดย Shanmugam, Sun, Amidi, Khani and Khani (2016) อธิบายว่า แรงสนับสนุน
ทางสงัคมเป็นกระบวนการสือ่สารระหว่างบคุคล ในการดูแลและให้ความช่วยเหลอืผูค้น
บนเครอืข่ายเดยีวกันซึง่มผีลต่อการก�ำหนดพฤตกิรรมของผูบ้ริโภค โดยจะช่วยขบัเคลือ่น
จิตใจของผู ้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจและเกิดความรู ้สึกที่ดีจากการได้รับ 
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ความช่วยเหลือต่างๆ จากผู้คนบนเครือข่าย ซึ่งหากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ด ี
จากผู้คนบนเครือข่ายก็ย่อมท�ำให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีตามไปด้วย 
	 การมีปฏิสัมพันธ์ของผู้คนบนเครือข่ายท่ีมีการช่วยเหลือสนับสนุนเกี่ยวกับ 
สินค้าและบริการต่างๆ ที่ได้รับจากแรงสนับสนุนทางสังคมนั้น ยังส่งผลท�ำให้ผู้บริโภค
เกิดความไว้วางใจในการใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดังที่  
วันดี อภิรักษ์ธนากร (2554) กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นสิ่งที่ไม่สามารถเกิดข้ึนเองได้  
แต่หากเป็นสิ่งท่ีต้องสร้างข้ึน ความไว้วางใจเป็นเรื่องของอารมณ์ท่ียังคงอยู่บนพ้ืนฐาน
ของความเป็นเหตเุป็นผล ซึง่เป็นปัจจัยส�ำคญัต่อการก่อรากฐานในการท�ำธรุกจิ สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Shanmugam, Sun, Amidi, Khani and Khani (2016) อธิบายว่า
ความไว้วางใจเป็นปัจจัยส�ำคัญบนชุมชนออนไลน์และเป็นกุญแจหลักส�ำคัญที่ท�ำให้ 
ธุรกิจประสบความส�ำเร็จ โดยแรงสนับสนุนทางสังคมเป็นส่วนช่วยเพ่ิมระดับ 
ความไว้วางใจในการติดต่อสื่อสารบนการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
	 การมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภคบนโครงสร้างการพาณชิย์ผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ 
เป็นเสมือนพื้นที่สาธารณะท่ีผู ้คนบนส่ือสังคมออนไลน์ใช้ในการแบ่งปันและ 
แสดงความคดิเหน็เกีย่วกบัสนิค้าและบรกิารร่วมกนั จงึเปรียบเสมือนเป็นแหล่งของข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคต่างเข้ามาศึกษาข้อมูลต่างๆ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดังที่ Hajli and Sims (2015)  
ได้อธิบายว่า โครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ สภาพแวดล้อม 
ของการซื้อขายสินค้าบนการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ อันประกอบไปด้วย
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่มาจากบุคคลบนเครือข่าย ส�ำหรับเป็นประโยชน ์
ในการรองรับพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการมีส่วนร่วมในการใช้สื่อสังคมออนไลน ์
เพื่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
	 การรับรู้ความเสี่ยงปัจจัยพยากรณ์ล�ำดับสุดท้าย ซ่ึงมีผลต่อความตั้งใจใช้งาน 
การพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman and 
Kanuk (2010) น�ำเสนอว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าบริการนั้น ผู้บริโภคจะมีวิธีการจัดการ
ความเสี่ยงเพื่อช่วยให้เกิดความเชื่อมั่นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ได้แก่ การหาข้อมูล  
การใช้สินค้าเดิม การเลือกภาพลักษณ์จากสินค้า การเชื่อในภาพลักษณ์ของร้านค้า  
การซื้อรุ่นท่ีแพงท่ีสุด และการมองหาการรับประกัน เพื่อเป็นการช่วยลดความเสี่ยง 
นอกจากนั้น Turban, Strauss and Lai (2015) กล่าวว่า การใช้งานการพาณิชย์ 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มักมีความเกี่ยวข้องกับความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการ 
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มส่ีวนร่วมในการซ้ือขายสนิค้าและการตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค ซึง่ถ้าหากผูบ้รโิภค
เคยมีประสบการณ์การได้รับความเส่ียงจากการทุจริตและการละเมิดความเป็นส่วนตัว 
จะท�ำให้ผู้บริโภคบางคนไม่ต้องการที่จะซื้อสินค้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
อีกต่อไป อีกทั้งการเช่ือมต่อบนส่ือสังคมออนไลน์ย่อมมีความเสี่ยงตลอดเวลา  
หากร้านค้าไม่มกีารสร้างเนือ้หาทีด่แีละไม่มคีวามน่าเชือ่ถอื ย่อมท�ำให้ผูบ้ริโภคเกดิระดบั
ความเสี่ยงที่มากขึ้น 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย

	 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ
	 1.	ผู้บริโภคยุคนี้ได้ให้ความส�ำคัญในเรื่องปัจจัยด้านความเสี่ยงในการซื้อสินค้า 
และบริการบนการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ สะท้อนให้เห็นว่าเป็นปัญหา 
และข้อจ�ำกัดที่ท�ำให้ธุรกิจไม่เติบโต นอกจากนั้น ปัจจัยการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว  
มีผลต่อความตั้งใจใช้งานการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด เนื่องจาก
เป็นหนึ่งในกระบวนการของการซื้อสินค้าและบริการ ดังนั้น ผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้อง
สร้างความน่าเช่ือถือให้กับร้านค้าของตนเองด้วยการพัฒนาด้านการส่ือสาร 
และความปลอดภัย เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความปลอดภัยที่จะใช้งานและเกิดการซื้อ
สินค้ามากขึ้น  
	 2.	ปัจจัยแรงสนับสนุนทางสังคมและปัจจัยโครงสร้างการพาณิชย์ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เป็นปัจจัยเกี่ยวกับชุมชนของผู้บริโภคที่มีการแลกเปลี่ยนข่าวสาร 
เก่ียวกับสินค้าและบริการบนการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ร่วมกัน  
จากผลการวิจัยพบว่า ท้ังสองปัจจัยดังกล่าวน้ัน มีผลต่อความตั้งใจใช้งานของผู้บริโภค 
แสดงให้เห็นได้ว่า ชุมชนของผู้บริโภคนั้นเป็นสิ่งส�ำคัญที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าและบริการ เนื่องจากผู้บริโภคในยุคนี้มักเชื่อข้อมูลข่าวสารที่มาจากผู้บริโภค 
ด้วยกนัมากกว่าข่าวสารทีไ่ด้มาจากการโฆษณาหรอืร้านค้า ดงันัน้ ร้านค้าบนการพาณชิย์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์จึงต้องมีการบริหารจัดการร้านค้าที่ดีเพื่อให้เป็นที่พึงพอใจ
เพื่อให้ได้รับความนิยมจากผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคจะท�ำหน้าที่เป็นผู้ส่งข่าวสารไปยัง 
ผูบ้รโิภคด้วยกนัแทนร้านค้า ด้วยวิธีการบอกต่อในกลุ่มชุมชมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
โดยที่ร ้านค้าไม่จ�ำเป็นที่จะต้องเสียเงินซื้อค่าโฆษณาสินค้าเป็นจ�ำนวนมาก  
อันเป็นช่วยในการประหยัดค่าใช้จ่าย
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	 3.	จากผลการวจิยัเหน็ได้ว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัปัจจยัความเสีย่งในระดบัมาก 
ด้วยเหตนุีเ้องรฐับาลจงึต้องเข้ามาให้ความส�ำคญักบัการซือ้ขายสินค้าบนการพาณิชย์ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้มากขึ้น เช่น การจัดตั้งมาตรการการควบคุมและดูแลร้านค้า 
การจัดลงทะเบียนผู้ขายสินค้า เป็นต้น ซึ่งจะช่วยลดปัญหาร้านค้าที่ไม่ได้มาตรฐานหรือ
ร้านค้าปลอมแปลง และเพ่ือให้ร้านค้าเกิดความน่าเช่ือถือต่อผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน  
อันจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้งานและเกิดการซื้อสินค้าและบริการที่มากขึ้น ส่งผลให้
เศรษฐกิจดิจิทัลเติบโต เพื่อตอบสนองนโยบาย Thailand 4.0 ในการพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมดิจิทัลเพื่อการพัฒนาเศรษฐกิจในประเทศให้เติบโตขึ้นต่อไป 

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. 	การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ท�ำให้ได้ข้อค้นพบการวิจัย 
ในลักษณะที่กว้าง ส�ำหรับการวิจัยในครั้งต่อไปจึงควรท�ำการศึกษาวิจัยในรูปแบบ 
เชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อค้นพบการวิจัยในเชิงลึกด้วยวิธีการสัมภาษณ์
	 2. 	การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เฟซบุก๊ (Facebook) ในการวจิยัครัง้ต่อไป จงึควรท�ำการศกึษาสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่กีาร
ขายสินค้าและบริการประเภทอื่น เช่น Instragram, Twitter เป็นต้น หรือการศึกษา 
ผ่านแพลตฟอร์มที่เฉพาะเจาะจง เช่น Mobile Commerce (M-Commerce) 
	 3.	การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป อาจเลือกใช้รูปแบบวิธีการศึกษาที่เจาะลึกมากยิ่งขึ้น 
ด้วยการท�ำการศึกษาในรูปแบบของการสร้างโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural  
Equation Modeling: SEM) ในการยืนยันข้อค้นพบและการส�ำรวจปัจจัยต่างๆ  
ทีเ่ก่ียวข้องเพ่ิมเตมิ เช่น ทัศนคต ิแรงจงูใจ ความพงึพอใจ เป็นต้น เพือ่ท�ำการสร้างโมเดล
หรือทฤษฎีใหม่เกี่ยวกับการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-Commerce) 

รายการอ้างอิง
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