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+ 0.296 ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ช ้(X1) 
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 The research had objectives to study the user’s recommendation and referrals in                        

social commerce, user`s forums and communities in social commerce, user’s rating and reviews 

in social commerce, user’s perceived usefulness have effect on the user`s trust to buy clean food 

on social network, to study the user`s perceived usefulness  in social commerce and user’s trust 

have  effect on the user`s intention to buy clean food on social networks a case study of  Mueang 

District, Rayong  Province. The the sample group consisted of 400 clean food consumers in 

Mueng District, Rayong Provine. The instrument was questionnaires which were validated with 

95 percent statistical confidence. The statistics used for data analysis consisted of frequency, 

mean, standard deviation, and regression analysis. 

 The findings revealed that the user’s recommendation and referrals in social 

commerce, user`s forums and communities in s-commerce, user’s rating and reviews in social 

commerce, user’s perceived usefulness have positive effect on the user`s trust to buy clean food 

on social network at the statistically significant  level of 0.05 and the user`s perceived usefulness  

in social commerce and user’s trust have  positive effect on the user`s intention to buy clean food 

on social networks a case studies of  Mueang District, Rayong  Province at the statistically 

significant level of  0.05 and social commerce’s factor can predict the user’s trust as shown in the 

following equation 

 User’ trust (Y) = 0.736 *User’s rating and reviews in social commerce (X3) + 0.296 

*User’s recommendation and referrals in social commerce (X1) 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

ปัจจุบนัผูบ้ริโภคหนัมาใส่ใจสุขภาพกนัมากข้ึนโดยการเลือกดูแลสุขภาพดว้ยวิธีการ                    

ท่ีหลากหลาย อาทิ การดูแลสุขภาพโดยการออกกาํลงักายเป็นประจาํ แต่อยา่งไรก็ตามดูแลสุขภาพ

นั้นการออกกาํลงัเพียงอยา่งเดียวแต่ไม่ใส่ใจในเร่ืองการรับประทานอาหารท่ีดี เหมาะสมและเป็น

ประโยชน์ต่อร่างกายยอ่มทาํใหก้ารดูแลสุขภาพไร้ประสิทธิภาพและประสิทธิผลอยา่งแทจ้ริง                     

โดยมีการรับประทานอาหารอยา่งตามใจปากซ่ึงผลท่ีไดน้อกจากจะทาํใหเ้กิดภาวะโรคอว้นแลว้

อาจจะส่งผลใหเ้กิดโรคอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลเสียต่อสุขภาพตามมาอีกดว้ย ส่งผลใหใ้นปัจจุบนัเกิดกระแส

ความนิยมของการบริโภคเพ่ือสุขภาพมากข้ึนโดยมีอาหารเพ่ือสุขภาพใหเ้ลือกหลากหลายมากข้ึน 

ดว้ยเหตุดงักล่าว การเลือกบริโภคผลิตภณัฑห์รืออาหารสุขภาพนั้นจึงตอ้งมีความระมดัระวงัและ

พิถีพิถนัในการเลือกซ้ือมากยิง่ข้ึนดว้ยเช่นกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากอาหารสุขภาพนั้นเป็นอาหารท่ีไม่มี

สารเคมีตกคา้ง มีคุณค่าสารอาหารครบถว้น อีกทั้งตอ้งไม่ผา่นการปรุงแต่งมากจนเกินไป  

ซ่ึงผูบ้ริโภคจะรู้จกัและเรียกกนัว่า การกิน43อาหารแบบคลีน ๆ หรือ คลีนฟู้ ด (Clean food)  

 การรับประทานอาหารคลีนฟู้ ด (Clean food ) คือ การรับประทานอาหารท่ีสะอาดหรือ

บริโภคอาหารท่ีใกลเ้คียงสภาพธรรมชาติมากท่ีสุด ซ่ึงหมายถึงอาหารท่ีไม่ผา่นการปรุงแต่งใด ๆ                

ทั้งสี และ รสชาติ อีกทั้งยงัคงคุณค่าของสารอาหารเดิมไวใ้หม้ากท่ีสุด รวมทั้งไม่มีสารเคมีปนเป้ือน

จากการปรุงแต่งอีกดว้ย โดยการบริโภคอาหารคลีนนั้น เกิดจากแนวคิดท่ีจะรับประทานอาหารให้

ครบ 5 หมู่ ท่ีสดใหม่และเป็นวตัถุดิบจากธรรมชาติ โดยงดการสงัเคราะห์หรือปรุงแต่งใด ๆ เช่น 

การหมกัดอง ทอด การทาํอาหารหรือการอุ่นอาหารดว้ยไมโครเวฟและการปรุงอาหารรสจดั                           

จนทาํใหร้สผดิไปจากธรรมชาติ เช่น นํ้ าปลา ซีอ้ิว ผงชูรส เตา้เจ้ียว ซอสหอยนางรม เน่ืองจากใน

เคร่ืองปรุงเหล่าน้ีมีปริมาณโซเดียมมากอาจส่งผลใหเ้กิดภาวะบวมนํ้ า หรือการเก็บนํ้ าไวใ้นเซลล์

ของร่างกายมากจนเกินไป ส่งผลใหร่้างกายมีนํ้ าหนกัมาก และส่งผลเสียต่อระบบภายในร่างกาย                  

ซ่ึงเป็นสาเหตุของโรคต่าง ๆ เช่นโรคความดนัโลหิตสูง  โรคไต โรคไขมนัอุดตนัเสน้เลือด 

นอกจากน้ี อาหารคลีนนั้นยงัรวมไปถึงอาหารท่ีไม่ใส่วตัถุกนัเสีย  และการกินคลีนฟู้ ดนั้นจะช่วยให้

ร่างกายสามารถดึงประโยชน์จากอาหารมาสู่ร่างกายไดม้ากกว่าการกินอาหารท่ีแปรรูป ซ่ึงมกัจะถกู

ดึงเอาสารอาหารอยา่งเช่น วิตามิน และแร่ธาตุต่าง ๆ ออกไปในระหว่างกระบวนการผลิต และยงั

ช่วยลดการอกัเสบท่ีเกิดข้ึนในร่างกาย ทาํใหก้ระแสเลือดไหลเวียนดีข้ึน และช่วยในเร่ืองระบบ                    
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การขบัถ่ายไดอี้กดว้ย ซ่ึงขั้นตอนในการเตรียมอาหารและการปรุงอาหารนั้น อาจจะยุง่ยาก สาํหรับ

ผูบ้ริโภคโดยเฉพาะผูท่ี้อยูใ่นวยัทาํงานท่ีมีเวลานอ้ย ดงันั้น ผูบ้ริโภคเหล่าน้ี จึงหนัมาเลือกซ้ืออาหาร 

หรืออาหารคลีนโดยไม่ตอ้งลงมือทาํเอง เพ่ือความสะดวกและประหยดัเวลาในการทาํอาหาร                      

ซ่ึงช่องทางในการเลือกซ้ืออาหารคลีนนั้นมีหลายช่องทางดว้ยกนั เช่น ร้านอาหารสุขภาพ                       

ซุปเปอร์มาร์เก็ต และช่องทางสุดทา้ยท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยมอยา่งแพร่หลาย คือ การซ้ือสินคา้ผา่นระบบ                           

โซเชียลเน็ตเวิร์ค อาทิ Facebook, Instagram, Line เป็นตน้  

 ปัจจุบนัน้ีการซ้ือสินคา้ออนไลนก์ลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภค                  

ไปแลว้ เพราะการเขา้ถึงนั้นง่าย สะดวก รวดเร็ว ทาํไดทุ้กท่ีทุกเวลาและในขณะเดียวกนัระบบของ

อินเทอร์เน็ตภายในประเทศก็ไดถ้กูพฒันาใหมี้ความเร็วข้ึนมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีดีจึงทาํให้

ผูบ้ริโภคยิง่สามารถเขา้ถึงขอ้มลูและมีความมัน่ใจในการเลือกซ้ือของผา่นระบบอินเทอร์เน็ต                      

ดว้ยเหตุน้ีจึงทาํใหต้ลาดสินคา้ออนไลน์เติบโตข้ึนอยา่งรวดเร็ว  

 สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (สพธอ.) (2557)  หรือ เอท็ดา้ เปิดเผยถึง 

ผลการสาํรวจพฤติกรรมของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2557 โดยการสาํรวจจากคน

จาํนวน 16,596 คน ในช่วงเดือน เม.ย.-พ.ค. 2557 พบว่า อินเทอร์เน็ตไดเ้พ่ิมบทบาทในการใช้

ชีวิตประจาํวนัของคนไทยมากข้ึนกว่าเดิม โดยค่าเฉล่ียของการใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อสปัดาห์เพ่ิมสูงข้ึน

จากการใชง้านโดยเฉล่ีย 32.3 ชัว่โมงต่อสปัดาห์ หรือใชเ้วลาโดยประมาณ 4.6 ชัว่โมงต่อวนั                    

ในปี พ.ศ. 2556 และเพ่ิมข้ึน 50.4 ชัว่โมงต่อสปัดาห์ หรือใชเ้วลาโดยประมาณ 7.2 ชัว่โมงต่อวนั 

พบว่ากลุ่มของคนวยัทาํงาน คืออาย ุ25-49 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีการใชอิ้นเทอร์เน็ตมากถึงร้อยละ 67.8 

โดยกิจกรรมส่วนใหญ่ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต คือ การใชเ้ครือข่ายออนไลน์ (Facebook, Line, 

Instagram, Twitter) นอกจากน้ียงัพบว่า ร้อยละ 42.0 ของผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์จะซ้ือสินคา้ท่ีมีมลูค่า

สูงสุดไม่เกิน 1,000 บาทต่อคร้ังเท่านั้น และมลูค่าสูงสุดของการชาํระเงินท่ีมากกว่า 3,000 บาท               

ต่อคร้ัง จะใชช่้องทางผา่นบตัรเครดิตมากกว่าการโอนเงินผา่นธนาคาร ในทางกลบักนัมลูค่าสูงสุด

ของการชาํระเงินท่ีไม่เกิน 3,000 บาทต่อคร้ัง จะใชช่้องทางการโอนเงินผา่นธนาคารมากกว่าชาํระ

เงินผา่นบตัรเครดิต และจากผลสาํรวจยงัพบว่า ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตกว่าคร่ึงหรือร้อยละ 52.7                             

มีสถานภาพการทาํงานเป็นขา้ราชการ พนกังาน/ ลกูจา้งของรัฐ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ องคก์รอิสระ 

รองลงมาร้อยละ 20.1 มีสถานภาพการทาํงานเป็นพนกังาน/ ลกูจา้งเอกชน ดงัแสดงในภาพท่ี 1-1 

และภาพท่ี 1-2  
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ภาพท่ี 1-1   ร้อยละของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตโดยจาํแนกตามกลุ่มอาย ุ(สาํนกังานพฒันาธุรกรรม 

  ทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2557)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1-2   ร้อยละของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต เปรียบเทียบตามเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีใชบ้ริการเป็น 

  ประจาํปี พ.ศ. 2556-2557 (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2557)  

 

 จากภาพพบว่า เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นเครือข่ายสงัคมออนไลน์อนัดบัหน่ึงของการใช ้

ตามดว้ยไลน์ (Line) และ กเูกิลพลสั (Google+) ซ่ึงจากขอ้มลูการวิเคราะห์ของ Zocialinc (เวบ็ไซต์

วิเคราะห์สถิติต่าง ๆ บนโลกออนไลน)์ พบว่า 43ประเทศไทย ใช ้Facebook มากเป็นอนัดบั 9 ของโลก 

เท่ากบัประเทศเยอรมนี โดยมีจาํนวนผูใ้ชม้ากถึง 28 ลา้นคน43 คิดเป็นร้อยละ 42 ของประชากร 

http://thaipublica.org/wp-content/uploads/2014/08/เปรียบเทียบผู้ใช้อินเตอร์เน็ต.png�
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ทั้งประเทศ โดยอนัดบัท่ี 1 เป็นของประเทศสหรัฐอเมริกา 180 ลา้นคน 

 จากการขยายตวัของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตส่งผลถึงดา้นการทาํธุรกิจเช่นกนัซ่ึงจาํเป็นตอ้ง                          

มีการพฒันาและปรับปรุงอยา่งต่อเน่ืองใหก้า้วทนัการพฒันาของยคุโลกาภิวตัน์โดยการนาํเอา

เทคโนโลยท่ีีทนัสมยัเขา้มาใชใ้นกิจการเพ่ือก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุดต่อการดาํเนินธุรกิจ จึงเกิด

ธุรกิจประเภท โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social commerce) ซ่ึงเป็นการคา้ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต  

(E-commerce) โดยผา่นช่องทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social network) 

 ดว้ยขอ้มลูดงักล่าวทาํใหผู้ว้ิจยัเห็นว่าการบริโภคสินคา้ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค                         

เป็นอีกทางเลือกหน่ึงสาํหรับผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีความหลากหลายมากข้ึน 

โดยช่องทางดงักล่าวกาํลงัไดรั้บความนิยมเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงทาํใหผู้ป้ระกอบการทั้งในธุรกิจขนาด

กลางและขนาดยอ่มเร่ิมหนัมาใหค้วามสนใจกบัการคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม ดงันั้นผูว้ิจยัจึงศึกษา

การพฒันาระบบพาณิชยส์งัคมออนไลน์ของร้านอาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค กรณีศึกษา

เขตอาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง โดยผูว้ิจยัไดน้าํแบบจาํลองการนาํเอาพาณิชยส์งัคมมาใช ้(Soial 

commerce adoptation model: SCAM) ของ Hajli (2012)  เป็นกรอบในการวิจยั โดยตวัแปรตน้คือ  

3 ใน 6 เคร่ืองมือหลกัของ Social commerce ซ่ึงไดรั้บการทดสอบโดย Fisher (2010) กล่าวไวว้่า  

3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ขอ้เสนอแนะและแนะนาํผลิตภณัฑ ์กระทูแ้ละศนูยก์ลางการแลกเปล่ียน

ข่าวสารการจดัอนัดบัและความคิดเห็นของลกูคา้ ของพาณิชยส์งัคมและตามการทบทวนงานวิจยั 

เช่ือว่ามีนยัสาํคญัในการทาํความเขา้ใจและอธิบายความตั้งใจท่ีจะซ้ือในพาณิชยส์งัคม เพ่ือผูว้ิจยั 

จะไดน้าํขอ้แทจ้ริงจากการวิจยัไปใชใ้นการวางแผนและสร้างกลยทุธส์าํหรับธุรกิจอาหารคลีน 

ผา่นระบบพาณิชยส์งัคมใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลและสอดคลอ้งกบัสภาวการณ์ปัจจุบนั

มากยิง่ข้ึนต่อไป  

 

วตัถุประสงค์ของการวิจยั 

 1.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ช้

พาณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค

ของลกูคา้ 

 2.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างกระทูแ้ละชุมชนออนไลน์บนพาณิชยส์งัคมท่ีมีผล               

ต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 3.  เพ่ือศึกษาการจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์

ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบ 

โซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 
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 4.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมท่ีมีผล                      

ต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 5.  เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงผลประโยชนข์องพาณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 6.  เพ่ือศึกษาความไวว้างใจของลกูคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ในการซ้ืออาหาร

คลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 

สมมตฐิานการวจิยั 

 1.  ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจ

ของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 2.  กระทูแ้ละชุมชนออนไลน์บนพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ 

ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 3.  การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ช ้

พาณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค 

ของลกูคา้ 

 4.  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ือ 

อาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 5.  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ 

ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 6.  ความไวว้างใจของลกูคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีน

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 

 

 

 

 

 

 

กรอบแนวคดิในการวจิยั 
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            ตวัแปรตน้      ตวัแปรตาม  

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Hajli, 2012; Davis, 1989) 

 
 

ภาพท่ี 1-3  กรอบแนวคิดในการวิจยั  

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1.  ทาํใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความไวว้างใจและความตั้งใจซ้ือสินคา้อาหารคลีน 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 2.  เพ่ือใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างและพฒันาธุรกิจขายอาหารคลีนผา่นระบบพาณิชย์

สงัคมใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 

 

ขอบเขตในการวจิยั 

 1.  เน้ือหาของการวจิยั การวิจยัในคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเก่ียวกบัองคป์ระกอบของพาณิชยส์งัคม

ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค กรณีศึกษาเขตอาํเภอเมือง จงัหวดั

ระยอง ประกอบดว้ย 

  1.1  ขอ้เสนอแนะของผูใ้ชแ้ละการแนะนาํผลิตภณัฑ ์ 

  1.2  กระทูแ้ละส่ือกลางการแลกเปล่ียนข่าวสาร  

  1.3  ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ  

  1.4  ความไวว้างใจ  

 

ขอ้เสนอแนะและการ

แนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ช ้

กระทูแ้ละชุมชนออนไลน์ 

การจดัอนัดบัสินคา้และ

ความคิดเห็นของลูกคา้ 

 ความ

ไวว้างใจ 

 การรับรู้ถึง

ผลประโยชน ์

 
ความตั้งใจซ้ือ 
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  1.5  การรับรู้ถึงผลประโยชน์  

  1.6  การจดัอนัดบัและความคิดเห็นของลกูคา้  

 2.  พ้ืนท่ีในการวิจยัศึกษาในเขตพ้ืนท่ี ไดแ้ก่ อาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง 

 3.  ขอบเขตดา้นประชากร ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูท้าํการวจิยัไดศึ้กษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น

ผูบ้ริโภคอาหารคลีนโดยซ้ือผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค ท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ในเขตอาํเภอเมือง 

จงัหวดัระยองท่ีปฏิบติังานอยูใ่นโรงงานอุตสาหกรรม คือ บริษทัไออาร์พีซี จาํกดั (มหาชน) และ

บริษทั ปตท. เคมิคอล จาํกดั (มหาชน) 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 อาหารคลีน หมายถึง  อาหารท่ีใกลเ้คียงสภาพธรรมชาติมากท่ีสุด เป็นอาหารท่ีไม่ผา่น

การปรุงแต่งใด ๆ ทั้งสี และรสชาติ อีกทั้งยงัคงคุณค่าของสารอาหาร รวมทั้งไม่มีสารเคมีปนเป้ือน

จากการปรุงแต่งอีกดว้ย  

 การบริโภค หมายถึง การท่ีบุคคลซ้ือ และรับประทานอาหารคลีนผา่นระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์ค 

 ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูท่ี้ซ้ือหรือรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพหรืออาหารคลีนผา่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์ค ท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปี เป็นตน้ไป ท่ีอาศยัในพ้ืนท่ีเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง 

 โซเชียลเน็ตเวิร์ค หมายถึง เครือข่ายสงัคม (ชุมชนออนไลน์) เป็นรูปแบบของเวบ็ไซต ์                  

ในการสร้างเครือข่ายสงัคม สาํหรับผูใ้ชง้านในอินเทอร์เน็ต สามารถเขียน อธิบายความสนใจ 

กิจกรรมท่ีไดท้าํ และเช่ือมโยงกบัความสนใจกบักิจกรรมของผูอ่ื้นซ่ึงมกัจะประกอบไปดว้ย                        

การแช็ท ส่งขอ้ความ ส่งอีเมลล ์วิดีโอ เช่น Facebook, Line, Instagram, Youtube, Twitter เป็นตน้ 

 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง การทาํการซือ้

ขาย (Transaction) สินค้าและบริการ โดยส่งข้อมูลในรูปแบบ

อิเล็กทรอนิกส์ หรือส่งผ่านอุปกรณ์ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์                       

ทุกประเภทท่ีสามารถโต้ตอบกันได้ เช่น โทรศัพท์ โทรสาร และระบบ

เครือข่าย ซ่ึงจะมีสินค้าและบริการให้เลือกมากมายหลายประเภท มี

ข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้า ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหวหรือเสียง                   

ท่ีเหมือนจริง สามารถซือ้หาสินค้าด้วยวิธีท่ีสะดวกสบาย และประหยัด

ค่าใช้จ่าย 
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 โซเชียลคอมเมิร์ช (Social commerce) หมายถึง การใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ในการพาณิชย์โดยผ่านเครือข่ายสังคม (ชุมชนออนไลน์) เป็น

รูปแบบของเว็บไซต์ ในการสร้างเครือข่ายสังคมสําหรับผู้ใช้งานใน

อินเทอร์เน็ต สามารถเขียน อธิบายความสนใจ กิจกรรมท่ีได้ทาํ และ

เช่ือมโยงกับความสนใจกับกิจกรรมของผู้อ่ืน ซ่ึงมักจะประกอบไปด้วย 

การแช็ท ส่งข้อความ ส่งอีเมลล์ วิดีโอ เช่น Facebook, Line, Instagram 

 ข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะนําผลิตภัณฑ์ หมายถึง การ

นําส่ือดิจิตอลท่ีมีอยู่มาดึงดูดให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการทาํธุรกรรมการ 

ซือ้-ขาย โดยผ่านการแนะนําจากเพ่ือน หรืออาจจะมี                    

ข้อเสนอพิเศษให้แก่ผู้ซือ้ท่ีมีการแนะนําหรือบอกต่อเพ่ือน 

 กระทูแ้ละส่ือกลางการแลกเปล่ียนข่าวสาร หมายถึง เคร่ืองมือทางออนไลน์สาํหรับ 

การแลกเปล่ียนขอ้มลูข่าวสารในสาขาต่าง ๆ หรือในกลุ่มท่ีมีความสนใจเหมือนกนั เช่น การศึกษา 

ธุรกิจ สุขภาพ เพลง หนงัสือ เป็นตน้ โดยใชก้ระทูเ้ป็นส่ือกลางติดต่อ ระหว่างผูใ้ชห้ลาย ๆ คน 

 การจดัอนัดบัและความคิดเห็นของลกูคา้ หมายถึง ความประทบัใจในตวัสินคา้ของผูท่ี้

ซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการท่ีไดรั้บหลงัการขาย และเขา้มาแสดงความคิดเห็นผา่นประสบการณ์ใชจ้ริง 

และยงัเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยจดัอนัดบัความนิยมของสินคา้ ส่งผลใหล้กูคา้รายใหม่เกิด 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ง่ายข้ึน 

 ความไวว้างใจ หมายถึง ความไวว้างใจท่ีมาจากความสมัพนัธท่ี์ดีระหว่างผูบ้ริโภค 

และบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ซ่ึงมุ่งเนน้ถึงความสาํคญัหรือ

ความรู้สึกท่ีมาจากความเช่ือมัน่ (Confidence) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) และความซ่ือสตัย ์

(Integrity) โดยผูบ้ริโภค จะใหผู้ท่ี้ไดรั้บความไวว้างใจไดก้ระทาทุกวิถีทางในการปกป้อง

ผลประโยชน์และไม่เอารัดเอาเปรียบ การศึกษาคร้ังน้ี ความไวว้างใจ หมายถึง ความช่ือถือ  

ความเช่ือมัน่ในบริษทัหรือผูป้ระกอบการท่ีทาธุรกิจผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์  

 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ หมายถึง ผูบ้ริโภครับรู้ถึงผลประโยชน์ในการซ้ือ ขายผา่น

ระบบพาณิชยส์งัคม เช่น ความสะดวกสบาย ประหยดัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ ประหยดัเวลา สามารถ

เปรียบเทียบขอ้มลูของสินคา้ไดห้ลาย ๆ ร้านคา้ 

 ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจ และเป็นการวางแผนของ

ผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นผา่นทางระบบพาณิชยส์งัคม (โซเชียลเน็ตเวิร์ค) จากบริษทัหรือ
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ผูป้ระกอบการผา่นส่ือสงัคมออนไลน์หรือตราสินคา้ใด ๆ ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง และความตั้งใจ

ซ้ือนั้นเกิดข้ึนมาจากทศันคติและความมัน่ใจท่ีมีผูป้ระกอบการ การศึกษาคร้ังน้ี ความตั้งใจซ้ือ  

ยงัหมายถึง ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นทางระบบพาณิชยส์งัคม  

(โซเชียลเน็ตเวิร์ค) เป็นอนัดบัแรก  
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาองคป์ระกอบของพาณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือ                  

อาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค กรณีศึกษาเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง  เพ่ือสร้างกลยทุธ์

สาํหรับธุรกิจขายอาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค โดยผูศึ้กษาไดส้ร้างกรอบแนวคิด                           

ของงานวิจยัจากแนวคิดและทฤษฎีดงัน้ี  

1. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัอาหารและโภชนาการอาหาร 

2. ความหมายและแนวคิดอาหารคลีน (Clean food) 

3. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดออนไลน ์

4. แนวคิดเก่ียวกบัพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-commerce)  และพาณิชยส์งัคม    

(Social commerce) 

5. ทฤษฎียอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ี(Technology acceptance model:  

TAM)  

6. แนวคิดเก่ียวกบัความไวว้างใจ (Trust) 

7. แนวคิดเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 

8. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับอาหารและโภชนาการอาหาร 

อาหารถือว่าเป็น 1 ในปัจจยั 4 ท่ีสาํคญัต่อการดาํรงชีวิต ร่างกายจะเจริญเติบโตและมี

สุขภาพพลานามยัท่ีสมบูรณ์ไดก้็ต่อเม่ือไดรั้บอาหารท่ีถกูสุขลกัษณะ ถกูตอ้งตามหลกัโภชนาการ 

ไม่มีสารพิษหรือสารปนเป้ือนในอาหาร และเพียงพอต่อความตอ้งการของร่างกาย ดงันั้น 

การรับประทานอาหารท่ีถกูตอ้งตามหลกัโภชนาการจึงเป็นรากฐานของสุขภาพพลานามยัของ

มนุษยต์ั้งแต่เด็กจนถึงวยัชราและคาํกล่าวท่ีว่า “กินอยา่งไร ไดอ้ยา่งนั้น” (You are what you eat)                

จึงเป็นคาํกล่าวท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความสมัพนัธข์องอาหารท่ีมีต่อภาวะโภชนาการและสุภาพของ

บุคคลไดใ้กลเ้คียงท่ีสุด เพราะร่างกายของมนุษยจ์ะประกอบดว้ยส่วนต่าง ๆ ท่ีไดม้าจากอาหาร 

ดงันั้นถา้ร่างกายไดรั้บสารอาหารท่ีครบถว้นตามความตอ้งการของร่างกาย ก็จะส่งผลใหร่้างกาย 

มีการเจริญเติบโตเป็นปกติทั้งทางร่างกายและสติปัญญา มีภูมิตา้นทานโรคและมีพลงังานท่ีจะ

ทาํงานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ แต่ถา้ร่างกายไดรั้บสารอาหารไม่ครบถว้นหรือไดรั้บอาหารท่ีมี
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สารพิษปนเป้ือน กจ็ะทาํใหร่้างกายของคนผูน้ั้นเกิดภาวะขาดสารอาหาร หรือเป็นโรคต่าง ๆ ได ้ 

เช่น โรคโลหิตจาง มะเร็ง โรคไต เป็นตน้ (ดวงใจ หทยัวิวฒัน์กุล, 2554) 

 อาหาร มีความหมายว่า “ของกิน เคร่ืองคํ้าจุนชีวิต เคร่ืองหล่อเล้ียงชีวิต”  อาหาร                       

เป็นส่ิงท่ีเรากินเขา้ไปไดโ้ดยไม่ทาํใหเ้กิดพิษ แต่ใหป้ระโยชน์ต่อร่างกาย ทาํใหร่้างกายมีพละกาํลงั

ในการประกอบกิจการงาน หรือการเคล่ือนไหว ใหค้วามอบอุ่น และทาํใหร่้างกายเจริญเติบโต 

ซ่อมแซมส่วนท่ีสึกหรอรวมไปถึงควบคุมการทาํงานของอวยัวะต่าง ๆ ในร่างกายใหเ้ป็นปกติ                            

อีกดว้ย สารอาหารท่ีใหคุ้ณค่าแก่ร่างกาย ไดมี้การแบ่งเป็น 5 หมู่ หรือ อาหารหลกั 5 หมู่ ไดแ้ก่ 

(ราชบณัฑิตยสถาน, 2542) 

 1.  โปรตีน ไดแ้ก่ อาหารจาํพวกเน้ือสตัวต่์าง ๆ เช่น เน้ือหม ูเน้ือววั ไก่ ปลา ไข่ นม และ

ถัว่ต่าง ๆ อาหารประเภทน้ีจะช่วยใหร่้างกายเจริญเติบโต และซ่อมแซมส่วนท่ีสึกหรอของร่างกาย  

 2.  คาร์โบไฮเดรต ไดแ้ก่ อาหารจาํพวกแป้งและนํ้ าตาล จะพบอยูใ่นธญัพืชชนิดต่าง ๆ 

เช่น ขา้วเจา้ ขา้วเหนียว ขา้วโพด ขา้วสาลี ขา้วโอต๊ เผอืก มนั ออ้ย ผลไม ้อาหารประเภทน้ีจะให้

พลงังานและความอบอุ่นแก่ร่างกาย 

 3.  ไขมนั ไดแ้ก่ อาหารประเภทนํ้ ามนัท่ีไดจ้ากพืชและสตัว ์เช่น นํ้ ามนัหม ูเนย กะทิ 

นํ้ามนัมะพร้าว นํ้ ามนัถัว่ นํ้ ามนังา นํ้ ามนัรําขา้ว ไขมนัจะช่วยใหร่้างกายมีพลงังานและความอบอุ่น 

 4.  เกลือแร่ ไดแ้ก่ อาหารจาํพวกผกัใบเขียว และผกัอ่ืน ๆ คุณค่าของอาหารจาํพวกน้ี                   

จะช่วยใหอ้วยัวะในร่างกายทาํงานไดต้ามปกติ และช่วยสร้างความตา้นทานโรค 

 5.  วิตามิน มีอยูม่ากมายในผกัและผลไมทุ้กชนิด เช่น เงาะ ทุเรียน มงัคุด แตงโม องุ่น สม้ 

กลว้ย ฯลฯ วิตามินจะช่วยใหร่้างกายเจริญเติบโตตามปกติ ทาํใหร่้างกายสดช่ืน แข็งแรง อวยัวะ 

ทุกส่วนสามารถทาํงานอยา่งมีประสิทธิภาพ และยงัตา้นทานโรคค่าง ๆ ได ้

ดวงใจ หทยัววิฒันก์ุล (2554)  ไดก้ล่าวถึง ภาวะโภชนาการ (Nutritional status) คือ  

ภาวะหรือสุขภาพของร่างกายท่ีเป็นผลมาจากอาหารท่ีร่างกายไดรั้บ แบ่งไดเ้ป็น 

 1.  ภาวะโภชนาการดี (Good or adel quote or optimum nutrition) เป็นภาวะท่ีร่างกาย

ไดรั้บสารอาหารท่ีครบถว้นในสดัส่วนและปริมาณท่ีถกูตอ้งตามความตอ้งการของร่างกาย 

2. ทุพโภชนาการ (Malnutrition) เป็นภาวะท่ีร่างกายไดรั้บอาหารไม่เพียงพอหรือ 

มากเกินความตอ้งการของร่างกาย แบ่งออกไดเ้ป็น 

2.1 ภาวะโภชนาการตํ่ากว่าปกติ (Under nutrition or nutritional deficiency) คือ 

ภาวะท่ีร่างกายไดรั้บสารอาหารไม่เพียงพอต่อความตอ้งการของร่างกาย 

2.2  ภาวะโภชนาการเกิน (Over nutrition) คือ ภาวะท่ีร่างกายไดรั้บสารอาหาร  

มากเกินความตอ้งการของร่างกายและเก็บสะสมไวจ้นเกิดอาการปรากฏ หรือการท่ีร่างกายไดรั้บ 
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สารอาหารบางอยา่งท่ีขบัถ่ายไดอ้ยากในปริมาณมากเกินไป จนมีการเก็บสะสมในร่างกายและทาํให้

เกิดโทษได ้เช่น โรคอว้น 

 อาหารหลกั 5 หมู่และหลกัในการจดัอาหาร 

 ดวงใจ หทยัววิฒันก์ุล (2554) อาหารแต่ละอยา่งประกอบดว้ยสารอาหารหลาย ๆ อยา่งใน

ปริมาณไม่เท่ากนั สารอาหารแต่ละอยา่งใหป้ระโยชน์แก่ร่างกายแตกต่างกนัออกไป และไม่มีอาหาร

ชนิดใดชนิดเดียวท่ีใหส้ารอาหารท่ีครบถว้นทุกอยา่งท่ีร่างกายตอ้งการในปริมาณท่ีเพียงพอและได้

สดัส่วน ปริมาณของสารอาหารในอาหารแต่ละชนิดจะมีมากหรือนอ้ย นอกจากชนิดของอาหารแลว้ 

วิธีการปรุงอาหารและวิธีการเก็บรักษายงัมีผลทาํใหเ้กิดการสูญเสียสารอาหารบางชนิดได ้ดงันั้น 

การรับประทานอาหารเพ่ือใหมี้สุขภาพท่ีดี จึงควรรับประทานอาหารหลาย ๆ ชนิดในปริมาณท่ี

เหมาะสมกบัอายแุละสภาพร่างกาย เพ่ือใหร่้างกายมีการเจริญเติบโตและพฒันาการอยา่งเหมาะสม

และเม่ือเขา้สู่วยัผูใ้หญ่ก็จะมีภาวะโภชนาการท่ีดีคือไม่อว้น/ ผอม จนเกินไป เพ่ือใหเ้กิดหลกัการกิน

ท่ีถกูตอ้ง จึงไดมี้การแบ่งอาหารหลกัของคนไทยตามสารอาหารและลกัษณะของอาหารออกเป็น 5 

หมู่ดว้ยกนั โดยรวมอาหารท่ีมีสารอาหารชนิดเดียวกนัมาไวใ้นหมู่เดียวกนั รวมเรียกว่า อาหารหลกั 

5 หมู่ (นิธิยา รัตนาปนนท,์ 2549, หนา้ 256-264) 

 อาหารหมู่ท่ี 1 เน้ือสตัวต่์าง ๆ ไข่ ถัว่เมลด็แหง้ นม อาหารหมู่น้ีเป็นแหล่งท่ีดีของโปรตีน

และมีวิตามินและแร่ธาตุหลายชนิด เช่น วติามินบี 6 บี12 ไนอาซิน เหลก็ และสงักะสี ประโยชน ์               

ท่ีสาํคญัของโปรตีนคือ ทาํใหร่้างกายเติบโตแข็งแรง มีภูมิตา้นทานเช้ือโรคและซ่อมแซมส่วนท่ี 

สึกหรอ การกินอาหารหมู่น้ี ควรเนน้การบริโภคเน้ือปลาโดยเฉพาะปลาทะเล เพราะในปลาทะเล 

จะมีกรดไขมนัไม่อ่ิมตวัท่ีจาํเป็นซ่ึงจะช่วยลดอตัราการเส่ียงต่อการเป็นโรคหวัใจ และควรหลีกเล่ียง

เน้ือสตัวท่ี์มีสีแดง เพราะในเน้ือแดงน้ีจะมีกรดไขมนัอ่ิมตวัสูง ส่วนโปรตีนท่ีไดจ้ากพืชนั้น 

จะช่วยลดปริมาณของไขมนัอ่ิมตวัในอาหารท่ีบริโภคได ้

 อาหารหมู่ท่ี 2 ไดแ้ก่ ขา้ว แป้ง นํ้ าตาล หวัเผอืก หวัมนั อาหารหมู่น้ีเป็นแหล่งอาหาร                         

ท่ีสาํคญัท่ีใหพ้ลงังานแก่ร่างกาย ทาํใหร่้างกายสามารถทาํงานไดb้และยงัใหค้วามอบอุ่นแก่ร่างกาย 

อีกดว้ย คนไทยควรจะไดรั้บพลงังานจากอาหารหมูน้ี่ร้อยละ 55 ของพลงังานท่ีควรจะไดรั้บ 

ในแต่ละวนั การบริโภคอาหารหมู่น้ีควรหลีกเล่ียงอาหารท่ีผา่นกระบวนการฟอกหรือขดัสี เช่น 

ขา้วขาว ขนมปังท่ีทาํจากแป้งสารขาว เพราะอาหารท่ีผา่นกระบวนการดงักล่าว จะมีการสูญเสีย

วิตามินและแร่ธาตุท่ีสาํคญัไปดว้ย 

 อาหารหมู่ท่ี 3 ไดแ้ก่ ผกัต่าง ๆ องคก์ารอนามยัโลกไดใ้หค้าํจาํกดัความของ ผกั คือ                   

ส่วนท่ีมาจากพืช ซ่ึงอาจมาจากหลายส่วน เช่น ใบ ลาํตน้ ผล ราก ใชกิ้นไดท้ั้งแบบสุกและแบบดิบ 

แต่กินร่วมกบัอาหารจานหลกั พยายามใส่เกลือหรือเนยใหน้อ้ยท่ีสุดหรือเท่าท่ีจาํเป็น อาหารหมู่น้ี
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เป็นแหล่งท่ีใหว้ิตามิน แร่ธาตุ และสาพฤกษาเคมีท่ีจาํเป็นต่อร่างกาย ซ่ึงจะช่วยเสริมใหร่้างกาย

แข็งแรงและช่วยใหอ้วยัวะต่าง ๆ ทาํงานไดต้ามปกติ นอกจากน้ียงัมีกากใยอาหารท่ีเป็นประโยชน์

ต่อระบบการขบัถ่ายทาํใหล้าํไสท้าํงานไดอ้ยา่งปกติ นอกจากน้ีใบอาหารยงัทาํหนา้ท่ีดูดซบัสารท่ี

อาจเป็นพิษต่อร่างกาย ซ่ึงอาจจะปนเป้ือนมากบัอาหารหรือสารพิษท่ีเกิดข้ึนจากแบคทีเรียในลาํไส้

อีกดว้ย ทาํใหร่้างกายเกิดการเส่ียงพิษนอ้ยลง และการท่ีมีกากใยอาหารในลาํไสก้็จะช่วยใหล้าํไสไ้ด้

ออกกาํลงักายอยา่งสมํ่าเสมอในการขบัถ่ายของเสียซ่ึงจะมีผลทาํใหล้าํไส้แข็งแรง คนไทยควรไดรั้บ

พลงังานจากผกัต่าง ๆ ประมาณร้อยละ 5 ของพลงังานท่ีควรไดรั้บในแต่ละวนั 

 อาหาหมู่ท่ี 4 ไดแ้ก่ ผลไมต่้าง ๆ องคก์ารอนามยัโลกไดใ้หค้วามหมายของคาํว่า ผลไม ้

คือ ส่วนท่ีเป็นผลของพืช มีรสหวาน สามารถกินสดหรือกินกินเป็นอาหารว่างหรือของหวาน 

สามารถบริโภคไดท้ั้งในรูปสด แช่แข็ง บรรจุกระป๋อง และทาํใหแ้หง้ อาหารหมู่น้ีมีคุณค่าทาง

อาหารคลา้ยกบัหมู่ท่ี3 คือ วิตามินและแร่ธาตุ ตลอดจนกากใยอาหารเพ่ือช่วยใหร่้างกายแข็งแรง 

และทาํใหร้ะบบขบัถ่ายของลาํไสใ้หญ่เป็นปกติเหมือนในอาหารหมู่ท่ี 3 แต่จะมีนํ้ าตาลสูงกว่า                   

และควรจะบริโภคผลไมใ้นรูปแบบของผลไมไ้ม่ใช่นํ้ าผลไม ้คนไทยควรไดรั้บสารอาหาร 

ในหมู่น้ีประมาณร้อยละ 3 ของพลงังานท่ีควรจะไดรั้บในแต่ละวนั 

 อาหารหมู่ท่ี 5 ไดแ้ก่ ไขมนัและนํ้ ามนั ทั้งจากสตัวแ์ละจากพืช จากสตัว ์ไดแ้ก่ นํ้ ามนัหม ู

เนย เน้ือสตัวติ์ดมนั เป็นตน้ จากพืชไดแ้ก่ กะทิ นํ้ ามนัจากถัว่ มะพร้าว งา ขา้วโพด เป็นตน้                         

ในอาหารหมู่น้ีมีสารอาหารประเภทไขมนัสูง เป็นแหล่งอาหารท่ีใหพ้ลงังานสาํหรับการเจริญเติบโต

ในเด็กและใหพ้ลงังานในการทาํงานของอวยัวะต่าง ๆ โดยเฉพาะงานหนกั หรืองานท่ีตอ้งใชเ้วลา

ทาํงาน เช่น กรรมกรแบกหาม นกักีฬา เป็นตน้ พลงังานท่ีไดจ้ากไขมนัและนํ้ ามนัท่ีกินเขา้ไปใน

ปริมาณท่ีพอเหมาะ ร่างกายก็จะไปสะสมในส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย เช่น บริเวณผวิหนงั และรอบ ๆ

อวยัวะต่าง ๆ ไขมนัจะทาํหนา้ท่ีปกป้องอวยัวะต่าง ๆ นอกจากน้ีไขมนัยงัใหค้วามอบอุ่นแก่ร่างกาย 

และถา้ขาดอาหาร ไขมนัก็จะเป็นพลงังานสะสมท่ีร่างกายนาํมาใชไ้ดใ้นระยะยาว แต่ถา้กินอาหาร

ประเภทไขมนัในปริมาณมากเกินไป ไขมนัก็จะสะสมตามอวยัวะต่าง ๆ ของร่างกายทาํใหเ้กิด                  

โรคอว้นได ้คนไทยควรไดรั้บพลงังานจากอาหารในหมู่น้ีร้อยละ 10 ของพลงังานท่ีไดรั้บใน 

แต่ละวนั 

 

ความหมายและแนวคดิของอาหารคลีน (Clean food) 

 การบริโภคอาหารคลีน หมายถึง การรับประทานอาหารท่ีสด ใหม่ สะอาด หรือ                       

การรับประทานอาหารท่ีสภาพใกลเ้คียงธรรมชาติมากท่ีสุด ซ่ึงหมายถึง อาหารท่ีผา่นการปรุงแต่ง                 

มานอ้ยหรือไม่ผา่นกระบวนการปรุงแต่งใด ๆ ทั้งสี รสชาติ และยงัคงคุณค่าของสารอาหารเดิมไว้
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ใหม้ากท่ีสุด และควรหลีกเล่ียงอาหารท่ีผา่นกระบวนการฟอกหรือขดัสี เช่น ขา้วขาว ขนมปัง                    

ท่ีทาํจากแป้งสาลีขาว เพราะอาหารท่ีผา่นกระบวนการดงักล่าว จะมีการสูญเสียวติามินและแร่ธาตุ                 

ท่ีสาํคญัไปดว้ยรวมทั้งอาหารจะตอ้งไม่มีสารเคมีปนเป้ือนจากการปรุงแต่ง  

โดยการบริโภคอาหารคลีนนั้น เกิดจากแนวคิดท่ีจะรับประทานอาหารใหค้รบ 5 หมู่                     

ท่ีสดใหม่และเป็นวตัถุดิบจากธรรมชาติ โดยงดการสงัเคราะห์หรือปรุงแต่งใด ๆ เช่น การหมกัดอง 

ทอด การทาํอาหารหรือการอุ่นอาหารดว้ยไมโครเวฟและการปรุงอาหารรสจดัจนทาํใหร้สชาติ                   

ผดิไปจากธรรมชาติดว้ยเคร่ืองปรุง เช่น นํ้ าปลา ซีอ้ิว ผงชูรส เตา้เจ้ียว ซอสหอยนางรม เน่ืองจาก                 

ในเคร่ืองปรุงเหล่าน้ีมีปริมาณโซเดียมมากอาจส่งผลใหเ้กิดภาวะบวมนํ้ า หรือการเก็บนํ้ าไวใ้นเซลล์

ของร่างกายมากจนเกินไป ส่งผลใหร่้างกายมีนํ้ าหนกัมาก และส่งผลเสียต่อระบบภายในร่างกาย                 

ซ่ึงเป็นสาเหตุของโรคต่าง ๆ เช่นโรคความดนัโลหิตสูง  โรคไต โรคไขมนัอุดตนัเสน้เลือด 

นอกจากน้ี อาหารคลีนนั้นยงัรวมไปถึงอาหารท่ีไม่ใส่วตัถุกนัเสีย  และการกินคลีนฟู้ ดนั้นจะช่วยให้

ร่างกายสามารถดึงประโยชน์จากอาหารมาสู่ร่างกายไดม้ากกว่าการกินอาหารท่ีแปรรูป ซ่ึงมกัจะ 

ถกูดึงเอาสารอาหารอยา่งเช่น วิตามิน และแร่ธาตุต่าง ๆ ออกไปในระหว่างกระบวนการผลิต และ 

ยงัช่วยลดการอกัเสบท่ีเกิดข้ึนในร่างกาย ทาํใหก้ระแสเลือดไหลเวียนดีข้ึน และช่วยในเร่ืองระบบ

การขบัถ่ายไดอี้กดว้ย 

 สาํนกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (2558) ไดใ้หค้วามหมายของ คลีนฟู้ ด 

(Clean food) ตามคาํอธิบายของ อาจารยส์ง่า ดามาพงษ ์ผูเ้ช่ียวชาญดา้นโภชนาการ และผูจ้ดัการ

โครงการโภชนาการสมวยั สาํนกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) กล่าวว่า                       

มีความหมายอยู ่2 นยัยะ คือ 

 1.  อาหารท่ีไม่ปนเป้ือน หมายถึง กินเขา้ไปแลว้ มีประโยชน์และไม่เป็นพิษต่อร่างกาย  

การปนเป้ือนก็มีอยู ่3 ทางดว้ยกนั คือ  

  1.1  ปนเป้ือนเช้ือโรค มีเช้ือจุลินทรียเ์ขา้ไปปะปนในอาหารไม่วา่จะเป็นอาหาร 

ท่ีไม่สุก อาหารท่ีคา้งคืนมีแมลงวนัตอม ปรุงไม่สะอาด ก็นาํมาซ่ึงอาการทอ้งเดินได ้  

  1.2  ปนเป้ือนจากพยาธิ เช่น การกินอาหารท่ีสุก ๆ ดิบ ๆ การกินอาหารท่ีไม่ 

ระมดัระวงัเร่ืองความสะอาดก็มีการปนเป้ือนพยาธิได ้

  1.3  ปนเป้ือนสารเคมี เช่น กินผกัท่ี ไม่ไดล้า้งหรือลา้งไม่สะอาด มียาฆ่าแมลง 

ปะปนอยู ่อาหารท่ีใส่สีแต่ไม่ใช่สีผสมอาหาร อาหารท่ีมีพิษ เช่น เห็ดพิษ นํ้ ามนัทอดซํ้า ถัว่ลิสง 

ท่ีมีอะฟลาทอกซิน (Aflatoxin) เป็นตน้ 

 2.  อาหารท่ีถกูหลกัโภชนาการ กินอาหารใหค้รบ 5 หมู่ และตอ้งกินใหไ้ดส้ดัส่วน 

ปริมาณท่ีเพียงพอ ไม่มากนอ้ยจนเกินไป รวมถึงมีความหลากหลาย เล่ียงอาหารหวานจดั เค็มจดั  
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มนัจดั สุดทา้ยกินผกัผลไมใ้หม้าก ซ่ึงทั้งหมดน้ีคือ การกินอาหารใหถ้กูหลกัโภชนาการในแบบท่ี

ตรงกบัคาํว่าคลีนฟู้ ด เพราะฉะนั้นคาํว่า “คลีนฟู้ ด” ก็คือ อาหารปลอดภยัไม่ปนเป้ือน อาหารถกูหลกั

โภชนาการนัน่เอง 

 แต่ก็มีคาํนิยามท่ีเจาะจงไปอีกว่า คลีนฟู้ ด เป็นอาหารท่ีไม่ผา่นการปรุงแต่งและขดัสี 

ดว้ยสารเคมีต่าง ๆ หรือผา่นการแปรรูปนอ้ยท่ีสุด  อาหารเหล่าน้ีจะเป็นอาหารท่ีสดสะอาดไม่ผา่น

กระบวนการหมกัดองหรือปรุงรสใด ๆ มากจนเกินไป เช่น เค็มจดัหรือหวานจดั รวมถึงอาหารขยะ

และอาหารสาํเร็จรูปท่ีมีปริมาณแป้ง ผงชูรสและโซเดียมในปริมาณสูง 

 อาหารคลีนนั้นจะไม่ยดึติดกบัรสชาติ แต่จะเนน้ความเป็นธรรมชาติมากกว่า อาจผา่น 

การปรุงแต่งบา้งเลก็นอ้ยหรืออาจจะไม่ผา่นการปรุงแต่งเลยก็เป็นได ้เช่น ใชเ้กลือในการปรุงอาหาร

รสเพียงเลก็นอ้ยแทนนํ้ าปลา (ซ่ึงจะใหดี้ยิง่ข้ึนอาจจะใชเ้ป็นเกลือชนิดโซเดียมตํ่า) หรืออาจจะเป็น

ซีอ๊ิวขาวชนิดท่ีไม่มีผงชูรสเจือปน และจะไม่ใชผ้งชูรสในการปรุงอาหาร เป็นตน้ 

 เม่ือการกินคลีนฟู้ ดคือ การกินอาหารใหค้รบ 5 หมู่ จึงสามารถกินเน้ือสตัวไ์ด ้ฉะนั้น 

อาหารเจ อาหารมงัสวิรัติ จึงไม่เขา้ข่ายคลีนฟู้ ด 

 สถาบนัวิจยัระบบสาธารณสุข (2557) ไดก้ล่าวว่า อาหารคลีนเป็นอาหารท่ีผา่น

กระบวนการและการปรุงแต่งนอ้ยท่ีสุด หรือไม่ปรุงแต่งเลยยิง่ดีเพราะจะไดมี้สมัผสัจากธรรมชาติ

มากท่ีสุด  

 หลกัในการจดัอาหารคลีน มีดงัน้ี 

 1.  ขดัสีใหน้อ้ยท่ีสุด เช่น ขา้วก็ไม่เลือกท่ีขดัจนเป็นขา้วสวยขาว ส่วนขนมปังก็ไม่เลือก

แบบเน้ือนุ่มขาวน่าอร่อย หรือขนมแป้งขดัขาวก็ใหเ้ล่ียงอยา่งโดนทั คุกก้ี และเบเกอร่ีอ่ืน ๆ 

 2.  ปรุงแต่งเท่าท่ีจาํเป็น เช่น เล่ียงการใชน้ํ้ ามนัทอดหรือผดัจนท่วม แต่อาจเติมนํ้ าสลดั

จากนํ้ ามนัธรรมชาติได ้ไม่ปรุงนํ้ าตาล นํ้าปลา เกลือหรือเติมรสจดัจนทาํใหร้สผดิไปจากธรรมชาติ

มากไป  

 ส่วนของกินท่ีควร “เล่ียง” นั้นมีในกลุ่มต่อไปน้ี 

1. แป้งขดัขาว ไดแ้ก่ แป้งขา้วสาลี ขนมปังขาว ปาท่องโก๋ เคก้ คุกก้ี เบเกอร่ี และอาหาร 

ท่ีทาํจากแป้งหรือนํ้ าตาล 

 2.  นํ้ าหวาน รวมถึงนํ้ าตาลเทียม เคร่ืองด่ืมหวานทุกชนิดควรเล่ียง อยา่ง กาแฟชงสาํเร็จ

กาแฟทรีอินวนั ชาเขียวรสหวาน นํ้าอดัลม นํ้าหวานหรือแมแ้ต่นํ้ าผลไม ้

 3.  แอลกอฮอลทุ์กประเภท ไม่ว่าจะไวน ์เหลา้ เบียร์ ยาดองกระแช่ สาโท หรือเคร่ืองด่ืม

ผสมแอลกอฮอล ์อยา่งค็อกเทล 
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 4.  ไสก้รอก รวมถึงแฮม เบค่อน กุนเชียง หมสูวรรค ์หมแูผน่ เพราะอาหารแปรรูปเหล่าน้ี 

มกัใส่ “ไนไตรต”์ ซ่ึงเป็นกลุ่มดินประสิวใหเ้น้ือแดงน่ากิน 

 5.  ผงชูรสและซุปกอ้น ควรเล่ียงถา้เป็นไปได ้ทางเล่ียงง่าย ๆ คือระวงั “นํ้าซุป” ทั้งหลาย

เพราะมกัใส่ผงชูรสและซุปปรุงรส เช่น ในก๋วยเต๋ียวนํ้ า แกงจืด ตม้ยาํ อาหารจีนโดยเฉพาะท่ี

รับประทานนอกบา้น 

 6.  อาหารสงัเคราะห์ เช่น อาหารไมโครเวฟ บะหม่ีสาํเร็จรูป อาหารกระป๋องบางชนิด 

ไอศกรีมปรุงแต่งรส ครีมเทียมใส่กาแฟ เนยเทียม เยลล่ีหลากสี หรือโพรเซสชีส 

 7.  ของทอดของมนั เพราะไขมนัอ่ิมตวัและไขมนัทรานส์ ซ่ึงเป็น “ไขมนัผูร้้าย” จะมีอยู่

มากในอาหารกลุ่มน้ี เช่น ไก่ทอดนํ้ ามนัท่วม เฟรนชฟ์ราย อาหารชุบแป้งและเกลด็ขนมปังทอด 

 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จึงสามารถสรุปไดว้่าอาหารคลีน เป็นอาหารท่ีมีความปลอดภยั

ใกลเ้คียงกบัธรรมชาติมากท่ีสุด ไม่มีสารปนเป้ือนใด ๆ รวมถึงไม่ผา่นหรือผา่นกระบวนการปรุง

แต่งนอ้ยท่ีสุด การรับประทานอาหารคลีนอยา่งสมํ่าเสมออาจจะส่งผลใหร่้างกายไดรั้บประโยชน ์

จากอาหารเต็มท่ีนาํไปสู่การมีสุขภาพท่ีดีต่อไป  

 

แนวคดิเกี่ยวกับการตลาดออนไลน์ 

 การตลาดออนไลน์ (E-marketing) หรือเรียกว่า “การตลาดอิเลก็ทรอนิกส์” หมายถึง  

การดาํเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใชเ้คร่ืองมืออิเลก็ทรอนิกส์ต่าง ๆ ท่ีทนัสมยัและสะดวกต่อ 

การใชง้าน เขา้มาเป็นส่ือกลางไม่ว่าจะเป็น คอมพิวเตอร์ โทรศพัท ์ฯลฯ ท่ีถกูเช่ือมโยงเขา้ดว้ยกนั

ดว้ยอินเทอร์เน็ต มาผสมผสานกบัวิธีการทางการตลาด การดาํเนินกิจกรรมทางการตลาด อยา่งลงตวั

กบัลกูคา้หรือกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือบรรลุจุดมุ่งหมายขององคก์รอยา่งแทจ้ริง ซ่ึงในรายละเอียดของ     

การทาํตลาด E-marketing มีรายละเอียดองัต่อไปน้ี (ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์, 

2552, หนา้ 17-24)  

1. เป็นการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายในลกัษณะการส่ือสารแบบ 2 ทาง (2 Way  

communication) 

2. เป็นรูปแบบการตลาดตวัต่อตวั (One to one marketing หรือ Personalize marketing) 

ท่ีลกูคา้หรือกลุ่มเป้าหมายสามารถกาํหนดรูปแบบสินคา้และบริการไดต้ามความตอ้งการของตนเอง 

3. มีการกระจายไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค (Dispersion of consumer) 

4. เป็นกิจกรรมท่ีนกัการตลาดสามารถส่ือสารไปยงัทัว่ทุกมุมโลก ตลอด 24 ชัว่โมง  

5. สามารถติดต่อส่ือสาร โตต้อบ ปฏิสมัพนัธไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว (Quick response) 

6. มีตน้ทุนตํ่าแต่ไดป้ระสิทธิผล สามารถวดัผลไดท้นัที (Low cost and efficiency) 
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7. มีความสมัพนัธก์บักิจกรรมการตลาดแบบดั้งเดิม (Relate to traditional marketing) 

8. มีการตดัสินใจในการซ้ือจากขอ้มลูข่าวสารท่ีไดรั้บ (Purchase by information) 

E-marketing เป็นส่วนผสมแนวคิดทางการตลาดและทางเทคนิค รวมเขา้ไวด้ว้ยกนั                    

ทั้งดา้นการออกแบบ (Design) การพฒันา (Development) การโฆษณา (Advertising) โดยมี

วตัถุประสงคเ์พ่ือประโยชน์ในการสร้างมลูค่าใหแ้ก่ธุรกิจและลกูคา้ เน่ืองจากระบบทาง

อิเลก็ทรอนิกส์สามารถสนบัสนุนการร้องขอขอ้มลูของลกูคา้การจดัเก็บประวติั และพฤติกรรม                     

ของลกูคา้เอาไว ้รวมถึงการสร้างความสมัพนัธก์บัลกูคา้ได ้ส่งต่อการเพ่ิมและรักษาฐานลกูคา้ 

(Customer acquisition and retention) และอาํนวยประโยชน์ในการประกอบธุรกิจอยา่งครบถว้น 

ในขณะท่ีการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional marketing) จะมีรูปแบบท่ีแตกต่างจาก                      

e-Marketing อยา่งชดัเจน โดยการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นจะมีกลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลาย โดยไม่

ข้ึนอยูก่บับุคคลใดบุคคลหน่ึง และมกัจะใชว้ิธีการแบ่งส่วนตลาด (Marketing Segmentation)                        

โดยยดึเกณฑส์ภาพประชากรศาสตร์ หรือสภาพภูมิศาสตร์ และสามารถครอบคลุมไดบ้างพ้ืนท่ี 

ในขณะท่ี ถา้เป็น e-Marketing จะสามารถครอบคลุมไดท้ัว่โลก ดว้ยเหตุน้ีธุรกิจต่าง ๆ จึงไดใ้ห้

ความสาํคญัหรือสนใจอินเทอร์เน็ตเป็นอยา่งมาก รวมถึงไดมี้การนาํเอาแนวคิด E-marketing  

มาประยกุตใ์ชอ้ยา่งแพร่หลาย เพ่ือทาํการตลาดออนไลน์ใหไ้ดป้ระสิทธิภาพสูงสุด  

 

ตารางท่ี 2-1  ความแตกต่างระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิมกบัการตลาดแบบ E-marketing 

     (ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์, 2552, หนา้ 17-24)  

 

ปัจจยัทางการตลาด 

(Marketing factor) 

การตลาดแบบดั้งเดิม 

(Traditional marketing) 

การตลาดแบบ 

E-marketing 

ลกูคา้ (Customer) มีความหลากหลายอาจอยูใ่น

รูปแบบมวลรวม หรือแบบเฉพาะ

กลุ่ม (Niche) 

เป็นลกัษณะเฉพาะกลุ่ม 

(Niche) ส่วนใหญ่มีความรู้

ค่อนขา้งมากและอาศยั                       

อยูใ่นเมือง 

การวจิยัทางการตลาด 

(Marketing research) 

มกัทาํการวิจยัในลกัษณะเป็นกลุ่ม มกัทาํการวิจยักบับุคคลใด

บุคคลหน่ึง 

การแบ่งส่วนการตลาด 

(Segmentation) 

ใชเ้กณฑส์ภาพภูมิศาสตร์และ

ประชากรศาสตร์เป็นหลกั 

ใชเ้กณฑพ์ฤติกรรมศาสตร์   

เป็นหลกั 
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ตารางท่ี 2-1  (ต่อ)  

 

ปัจจยัทางการตลาด 

(Marketing factor) 

การตลาดแบบดั้งเดิม 

(Traditional marketing) 

การตลาดแบบ 

E-marketing 

ประเภทของสินคา้ 

(Type of product) 

แบ่งไดห้ลายวิธีแต่ท่ีนิยมไดแ้ก่ 

การแบ่งตามพฤติกรรมการซ้ือ  

คือ แบ่งตามสินคา้ อุปโภค 

บริโภค สินคา้อุตสาหกรรม 

สินคา้บริการ 

แบ่งตามวิธีการขนส่ง ไดแ้ก่ 

สินคา้จบัตอ้งได ้สินคา้ท่ีจบั

ตอ้งไม่ได ้สินคา้บริการ 

สินคา้และบริการ 

(Product and service) 

ทาํการพฒันาออกแบบสินคา้

บริการมาแลว้ทดสอบการยอมรับ

จากผูบ้ริโภค 

สามารถผลิตไดต้าม 

ความตอ้งการของลกูคา้ 

แต่ละรายมีความยดึหยุน่สูง 

ราคา (Price) ราคาถกูกาํหนดโดยบริษทั ราคาข้ึนอยูก่บัสินคา้และบริการ

ท่ีลกูคา้ทาํการเลือก ดงันั้นลกูคา้

จึงเป็นผูก้าํหนดราคา 

การจดัการขาย (Sale 

management) 

ลกูคา้พิจารณาขอ้มลูจาก                 

การนาํเสนอโดยพนกังานขาย 

หรือจากส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ 

การแลกเปล่ียนขอ้มลูกนั 

ระหว่างผูร้ะหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย 

โดยผูซ้ื้อจะเป็นคนเลือกขอ้มลู

ตามความตอ้งการของตน 

ช่องทางการขาย 

(Distribution chanel) 

การจดัจาํหน่ายผา่นตวักลาง 

หรือผา่นพนกังานขาย 

การจดัจาํหน่ายตรงไปยงั 

ผูซ้ื้อ หรือการจดัจาํหน่าย                    

ผา่นตวัแทน 

ขอบเขตการขายสินคา้ 

(Segmentation) 

ครอบคลุมไดเ้ป็นบางพ้ืนท่ี สามารถขายสินคา้ไดทุ้กท่ี                  

ทัว่โลก 

การส่ือสารทาง

การตลาด 

(Marketing 

communication) 

ใชก้ลยทุธแ์บบ Push strategy 

และกลยทุธแ์บบ Pull strategy 

เป็นการโฆษณาไปยงัคนกลาง

และโดยตรงแก่ผูบ้ริโภค 

ใชก้ลยทุธแ์บบ Pull strategy คือ 

การโฆษณาโดยตรงไปยงั

ผูบ้ริโภค 
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 ประโยชน์ของ E-marketing 

 นกัการตลาดช่ือ Smith and Chaffey ( 2001) ไดก้ล่าวถึง ประโยชน์ของการนาํเอา

เทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ตมาช่วยสนบัสนุนการทาํการตลาดและก่อใหเ้กิดผลสาํเร็จตามเป้าหมาย  

โดยมองว่า E-marketing เป็นกระบวนการในการจดัการทางการตลาด โดยมีการเนน้ย ํ้าถึง 

การใหค้วามสาํคญัแก่ลกูคา้เป็นหลกั ในขณะท่ีแสดงถึงการเช่ือมโยงการทาํงานทางภารกิจในอนัท่ี

จะช่วยสร้างความสาํเร็จในผลกาํไรใหก้บัธุรกิจ ซ่ึงสามารถแบ่งกระบวนการในการทาํการตลาดได้

ดงัน้ี 

1. การจาํแนกแยกแยะ (Identifying) สามารถทาํการจาํแนกแยกแยะไดว้่าลกูคา้มี 

ความตอ้งการอยา่งไร อยูท่ี่ไหน และมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้อยา่งไร โดยใชเ้ทคโนโลย ี

มาช่วย  

 2.  การทาํนายความคาดหวงัของลกูคา้ (Anticipating) เน่ืองจากความสามารถของ

อินเทอร์เน็ต นั้นช่วยเพ่ิมช่องทางใหล้กูคา้สามารถเขา้ถึงขอ้มลู และสามารถซ้ือสินคา้ไดส้ะดวก   

มากข้ึน โดยการเขา้ใจถึงความตอ้งการของลกูคา้ถือเป็นหวัใจสาํคญัในการทาํ E-marketing 

 3.  การตอบสนองความพอใจของลกูคา้ (Satisfying) ถือเป็นความสาํเร็จในการทาํ  

E-marketing ในการสร้างความพอใจใหแ้ก่ลกูคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ การเพ่ิมข้ึนของลกูคา้นั้นจะ

มาจากการใชง้านง่าย การสนบัสนุนการใหบ้ริการแก่ลกูคา้ เป็นตน้ 

นอกจากน้ี Smith and Chaffey (2001) ยงัไดก้ล่าวถึง 5Ss’ ซ่ึงเป็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก

การนาํ กลยทุธก์ารตลาดออนไลน์มาใช ้ไดแ้ก่ 

1. การขาย 

2. การบริการ 

3. การพดูคุย 

4. ประหยดั 

5. การประกาศ 

การทาํ E-marketing ก่อใหเ้กิดประโยชน์แก่ธุรกิจในหลาย ๆ ประการ ทั้งในแง่ของ                  

กลุ่มผูป้ระกอบการ เจา้ของสินคา้ และในแง่ของกลุ่มลกูคา้ ทาํใหธุ้รกิจดาํเนินไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

และดว้ยตน้ทุนท่ีตํ่า ซ่ึงขอ้ดีของการตลาดในลกัษณะน้ีเป็นประโยชน์ทั้งผูป้ระกอบการ 

และผูใ้ชบ้ริการโดย 

 1.  ขอ้ดีสาํหรับผูป้ระกอบการ เจา้ของสินคา้ 

1.1  ประหยดัค่าใชจ่้าย ช่วยลดตน้ทุนในการลงโฆษณาสินคา้ เม่ือเทียบกบั                         

ส่ือประเภทอ่ืน ๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร แผน่พบั เน่ืองจากมีราคาถกู 
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1.2  ประหยดัเวลาเพราะช่วยลดขั้นตอนการทาํงาน 

  1.3  ผลตอบรับรวดเร็ว  

  1.4  เป็นการเพ่ิมความสามารถในการเก็บขอ้มลูและการวดัผลท่ีแม่นยาํ 

  1.5  เป็นการสร้างความเป็นไปไดใ้นการทาํการตลาดแต่ละบุคคล 

  1.6  การเพ่ิมของส่ือสารระหว่างกนัมากข้ึน 

  1.7  สามารถทาํการตลาดไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

  1.8  การโฆษณาประชาสมัพนัธส์ามารถทาํไดก้วา้งขวาง 

 2.  ขอ้ดีสาํหรับลกูคา้ ผูใ้ชบ้ริการ 

  2.1  ลกูคา้สามารถเลือกสินค่าและบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุดไดจ้าก                      

ทัว่ทุกมุมโลกในเวลาอนัรวดเร็ว ทาํใหล้กูคา้ไดรั้บส่ิงท่ีดีท่ีสุด 

  2.2  ผูซ้ื้อประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ สามารถเขา้ถึงขอ้มลูสินคา้ไดโ้ดยง่าย 

รวดเร็ว ใกลเ้คียงกบัความเป็นจริง ในการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นผูซ้ื้อจาํเป็นท่ีจะตอ้งเดินทางไปยงั

สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้หลายแห่ง เพ่ือเปรียบเทียบสินคา้ซ่ึงอาจทาํไดไ้ม่ครบ แต่การเลือกซ้ือผา่น              

เวบไซตจ์ะทาํใหผู้ซ้ื้อสามารถเลือกซ้ือเปรียบเทียบสินคา้ไดค้รบตามความตอ้งการ 

  2.3  ผูซ้ื้อประหยดัค่าใชจ่้าย ช่วยลดตน้ทุนค่าใชจ่้ายท่ีเกิดข้ึนจากการติดต่อส่ือสารกบั

ผูข้ายนอกจากนั้นการติดต่อส่ือสารยงัสามารถทาํได ้ตลอด 24 ชัว่โมง 

  

แนวคดิเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) และพาณิชย์สังคม (Social 

commerce) 

 พาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) 

 พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Electronic commerce) หรืออีคอมเมิร์ซ (E-commerce) เร่ิมข้ึน 

เม่ือประมาณตน้ทศวรรษท่ี ค.ศ. 1970 โดยเร่ิมจากการโอนเงินทางอิเลก็ทรอนิกส์ระหว่างหน่วยงาน 

และในช่วงเร่ิมตน้หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งส่วนใหญ่จะเป็นบริษทัใหญ่ ๆ เท่านั้น บริษทัเลก็ ๆ  

มีจาํนวนไม่มากนกั ต่อมาเม่ือการแลกเปล่ียนขอ้มลูทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic data interchange-

EDI) ไดแ้พร่หลายข้ึน ประกอบกบัคอมพิวเตอร์พีซีไดมี้การขยายตวัเพ่ิมอยา่งรวดเร็วพร้อมกบั 

การพฒันาดา้นอินเทอร์เน็ตและเวบ็ไซต ์ทาํใหห้น่วยงานและบุคคลต่าง ๆไดใ้ชพ้าณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์มากข้ึน ในปัจจุบนัพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ไดค้รอบคลุมธุรกรรมหลายประเภท  

เช่น การโฆษณา การซ้ือขายสินคา้ การซ้ือหุน้ การทาํงาน การประมลู และการใหบ้ริการลกูคา้ 

 คาํนิยามและความหมายของพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ 

 Turban and King (2012) ใหค้วามหมายของการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Electronic  
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commerce: e-commerce) อยา่งกวา้ง กล่าวคือ กระบวนการซ้ือ ขาย แลกเปล่ียนสินคา้ บริการและ/ 

หรือขอ้มลูผา่นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ โดยส่วนใหญ่ผา่นอินเทอร์เน็ตและอินทราเน็ต จากนิยามน้ี

การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ไม่เพียงแค่การซ้ือขายเท่านั้น แต่หมายรวมถึงการใหบ้ริการลกูคา้ 

ความร่วมมือระหว่างพนัธมิตรธุรกิจ การเรียนรู้ผา่นออนไลน์ และธุรกรรมต่าง ๆ ท่ีผา่นทาง

ออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นภายในหรือภายนอกองคก์ร 

 Laudon and Traver (2007) ไดใ้หค้วามหมายการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์อยา่งแคบ

กล่าวคือหมายถึงเฉพาะธุรกิจท่ีเก่ียวกบัการแลกเปล่ียนส่ิงท่ีมีค่า เช่น เงิน ระหว่างองคก์รหรือบุคคล

เพ่ือใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการเท่านั้น ส่วนกรณีธุรกรรมออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนภายในบริษทั 

จะเรียกว่า e-business  

 ภิเษก ชยันิรันดร์ (2556, หนา้ 18) ไดส้รุปความหมายของการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

ในมุมมองดา้นต่าง ๆ โดยเป็นการผสมผสานในหลากหลายดา้นไดแ้ก่ ดา้นการส่ือสาร ในดา้น 

การพาณิชย ์ดา้นกระบวนการธุรกิจ ดา้นการใหบ้ริการ ดา้นการเรียนรู้ และดา้นสงัคม เพ่ือนาํมาใช้

ในการดาํเนินธุรกิจ  

 พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หมายถึง การทาํธุรกรรมทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงการซ้ือขาย

สินคา้/บริการ การชาํระเงิน การโฆษณาโดยผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ประเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะ

เครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต (พานิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์, 2543) 

 สมาคมผูป้ระกอบการอิเลก็ทรอนิกส์ไทย (ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ, 2555) กล่าวถึง ประเภท

ของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ไว ้ดงัน้ี 

 1.  ผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภค (Business to consumer-B2C) คือ การซ้ือขายระหว่างผูค้า้

กบัผูบ้ริโภคโดยตรง เช่น การขายอาหารจานด่วนเคร่ืองประดบั เคร่ืองแต่งกาย เป็นตน้ 

 2.  ผูป้ระกอบการกบัผูป้ระกอบการ (Business to business-B2B) คือ การคา้ระหว่างผูค้า้

กบัลกูคา้ท่ีเป็นรูปแบบของผูป้ระกอบการ ในท่ีน้ีจะครอบคลุมถึงเร่ืองการขายส่ง การดาํเนินการ

สัง่ซ้ือสินคา้ผา่นทางระบบอิเลก็ทรอนิกส์ ระบบห่วงโซ่การผลิต (Supply chain management)  

เป็นตน้ ซ่ึงจะมีความซบัซอ้นในระดบัต่าง ๆ กนัไป 

 3.  ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค (Consumer to consumer-C2C) คือ การติดต่อระหว่างผูบ้ริโภค

กบัผูบ้ริโภคนั้นมีหลายรูปแบบและวตัถุประสงค ์เช่นเพ่ือการติดต่อแลกเปล่ียนขอ้มลู ข่าวสาร 

ในกลุ่มคนท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคเหมือนกนั หรืออาจจะทาํการแลกเปล่ียนสินคา้ระหว่างกนั 

 4.  ผูป้ระกอบการกบัภาครัฐ (Business to government-B2G) คือ การประกอบธุรกิจ

ระหว่างภาคเอกชนกบัภาครัฐท่ีใชก้นัมากกคื็อเร่ืองการจดัซ้ือจดัจา้งของภาครัฐ หรือท่ีเรียกว่าระบบ

จดัซ้ือจดัจา้งภาครัฐดว้ยระบบอิเลก็ทรอนิกส์ (E government procurement: E-GP) ในประเทศท่ีมี
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ความกา้วหนา้ดา้นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์แลว้รัฐบาลจะทาํการซ้ือ/ จดัจา้งผา่นระบบอิเลก็ทรอนิกส์

เป็นส่วนใหญ่เพ่ือประหยดัค่าใชจ่้าย เช่น การประกาศจดัจา้งของภาครัฐในเวบ็ไซต ์เป็นตน้ 

 5.  ภาครัฐกบัประชาชน (Government to consumer-G2C) ในท่ีน้ีคงไม่ใช่วตัถุประสงค์

เพ่ือการคา้แต่จะเป็นเร่ืองการบริการของภาครัฐผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงปัจจุบนัในประเทศไทยเอง

ก็มีใหบ้ริการแลว้หลายหน่วยงานเช่น การคาํนวณและเสียภาษีผา่นอินเทอร์เน็ต การใหบ้ริการขอ้มลู

ประชาชนผา่นอินเทอร์เน็ต เป็นตน้ ยกตวัอยา่งเช่น ฐานขอ้มลูการติดต่อการทาํทะเบียนต่าง ๆ ของ

กระทรวงมหาดไทยประชาชนสามารถเขา้ไปตรวจสอบว่าตอ้งใชห้ลกัฐานอะไรบา้ง ในการทาํเร่ือง

นั้น ๆ และสามารถดาวน์โหลดแบบฟอร์มบางอยา่งจากบนเวบ็ไซตไ์ดด้ว้ย 

 อุราเพญ็ ยิม้ประเสริฐ (2556) กล่าวว่า ธุรกิจอิเลก็ทรอนิกส์ หรืออีบีซีเนส E-business 

(Electronic business) มีจุดเด่นตรงท่ีประหยดัค่าใชจ่้าย และเพ่ิมประสิทธิภาพในการดาํเนินธุรกิจ

โดยลดความสาํคญัขององคป์ระกอบบางส่วนลงเม่ือมีการดาํเนินการทางธุรกิจ เช่น อาคารท่ีทาํ                 

การหอ้งจดัแสดงสินคา้ (Showroom) คลงัสินคา้ (Store) พนกังานขายและพนกังานใหบ้ริการ

ตอ้นรับลกูคา้ เป็นตน้ อยา่งไรก็ดี การขายสินคา้และบริการผา่นระบบอีคอมเมิร์ซนั้น ยงัมีขอ้จาํกดั

หลายประการ เช่น ระบบการรักษาความปลอดภยัตอ้งมีประสิทธิภาพ การซ้ือขายระหว่างประเทศ

จาํเป็นตอ้งมีกฎหมายรองรับท่ีมีประสิทธิภาพและดา้นภาษีท่ีมีความชดัเจนอยา่งไรก็ตาม ระบบ                    

อีคอมเมิร์ซยงัแบ่งแยกความเป็นตวัตนของผูซ้ื้อและผูข้ายอยูม่าก ซ่ึงในระยะเวลาต่อมาจึงเกิด                    

การปรับเปล่ียนกลยทุธด์า้นการซ้ือขายแนวทางใหม่ คือการส่ือสารผา่นระบบโทรศพัทมื์อถือใน  

การเจรจาตกลงดา้นธุรกิจกนัหรือท่ีเรียกว่า เอม็คอมเมิร์ช (Mobile commerce: M-commerce)                    

ข้ึน และกลายมาเป็นท่ีนิยมในกลุ่มลกูคา้ทุกระดบัอยา่งกวา้งขวางเน่ืองจากมีความสะดวกรวดเร็ว 

ผูข้ายสามารถนาํเสนอสินคา้หรือใหบ้ริการท่ีนาํไปสู่การเจรจาต่อรองท่ีตรงใจลกูคา้ไดท้นัที และ

เม่ือมีการพฒันาระบบเทคโนโลยโีครงข่ายการใหบ้ริการติดต่อส่ือสารแบบไร้สายทัว่ประเทศและ

ขา้มพรมแดน อยา่งเต็มประสิทธิภาพ ครอบคลุมไดทุ้กพ้ืนท่ี ซ่ึงส่งผลเกิดประสิทธิภาพทางการคา้

สูงสุดตามมาดว้ย 

 ผูบ้ริโภคปัจจุบนัมีความช่ืนชอบในการใชชี้วิต 2 รูปแบบ คืออยูท่ั้งในโลกความเป็นจริง

และโลกออนไลน์ เพราะการทาํธุรกรรมและกิจกรรมในโลกออนไลน์นั้นสามารถสร้างความ

หลากหลายในการใชชี้วิตประจาํวนัของแต่ละคนไดเ้ช่นกนั เช่น การสนทนาแบบเห็นหนา้กนัผา่น

วิดีทศัน์ท่ีเรียกว่า Face time ฐานขอ้มลูอจัฉริยะท่ีส่งผา่นถึงกนัและแบ่งปัน (Share) กนัได ้การแสดง

ความคิดเห็น (Comment) อยา่งสาธารณะ การช่ืนชอบ (Like) โดยผา่นส่ือออนไลน์ โดยเฉพาะ                    

อยา่งยิง่ ผา่นส่ือเฟสบุ๊ค (Facebook) โดยลกูคา้สามารถมีประสบการณ์ร่วมกนักบัคนอ่ืนผา่นการใช้

เฟสบุ๊คในการเขา้ถึงขอ้มลู ณ.เวลาจริงขณะนั้น หรือท่ีเรียกว่า เรียลไทม ์(Real time) โดยสามารถ
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แสดงใหเ้ห็นความสมัพนัธข์องกลุ่มลกูคา้ท่ีมีความชอบเดียวกนัและสามารถแบ่งปันความชอบ                 

ในตวัสินคา้นั้น ๆ ใหแ้ก่เพ่ือน ๆ ไดรั้บรู้ได ้

 การพาณิชยผ์า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์น้ี กล่าวไดว้่าเป็นส่วนหน่ึงของระบบพาณิชย ์

อิเลก็รอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ช ซ่ึงไดรั้บการนิยามไวอ้ยา่งน่าสนใจว่า “Helping people connect 

where they buy, and buy where they connect” แสดงใหเ้ห็นถึงการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่โดยใช ้

ส่ือออนไลน์ในการสร้างปฏิสมัพนัธก์บักลุ่มผูบ้ริโภคเพ่ือการกระตุน้การซ้ือขายสินคา้ 

 ลกัษณะของการพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ 

 Laudon and Traver (2007, pp. 12-16); Roberts (2003, pp. 7-8) ไดก้ล่าวถึง ลกัษณะ

พิเศษ 7 ประการของการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ท่ีแตกต่างจากการคา้ทัว่ไป ซ่ึงสามารถสรุปได้

ดงัต่อไปน้ี 

 1.  สามารถทาํการซ้ือขายไดทุ้กท่ีและตลอดเวลา (Ubiquity) คือ การสามารถซ้ือขาย 

สินคา้ไดทุ้กท่ี อาทิ ท่ีบา้น ท่ีทาํงาน หรือแมแ้ต่โทรศพัทมื์อถือ นอกจากน้ียงัสามารถสัง่ซ้ือไดต้ลอด 

24 ชัว่โมง ซ่ึงทาํใหเ้ราประหยดัทั้งเวลา ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดินทางเพ่ือไปซ้ือสินคา้และ

บริการ 

 2.  สามารถเขา้ถึงไดท้ัว่โลก (Global reach) คือ การท่ีลกูคา้สามารถเขา้มาใชบ้ริการหรือ

เลือกซ้ือสินคา้และบริการไดท้ัว่ทุกมุมโลกท่ีมีการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ทาํใหข้นาดของตลาด 

ใหญ่ข้ึน 

 3.  มีความเป็นมาตรฐานในระดบัสากล (Universal standard) โดยปกติแลว้คอมพิวเตอร์

ท่ีใชร้ะบบปฏิบติัการท่ีแตกต่างกนัจะทาํงานขา้มเคร่ืองกนัไม่ได ้เพราะมีมาตรฐานในการทาํงาน 

ท่ีแตกต่างกนัแต่สาํหรับอินเทอร์เน็ต มาตรฐานจะเหมือนกนัทัว่โลก เพราะใชว้ิธีการส่ือสารในแบบ

ทรานส์มิชชัน่คอนโทรลโปรโตคอล/ อินเทอร์เน็ตโปรโตคอล (Transmission control protocol/ 

Internet protocol: TCP/ IP) ทาํใหไ้ม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์เคร่ืองใดท่ีต่อเขา้กบัอินเทอร์เน็ตก็

สามารถใชง้านไดเ้หมือนกนัเป็นผลใหต้น้ทุนท่ีเจา้ของกิจการจะเขา้สู่ตลาดออนไลน์ต ํ่ามาก                  

เพราะไม่ตอ้งกงัวลว่า เวบ็ไซตท่ี์จดัทาํข้ึนนั้น ผูใ้ชจ้ะสามารถเขา้ถึงไดห้รือไม่ ขณะท่ีลกูคา้เอง                   

ก็ตน้ทุนในการคน้หาสินคา้ลดตํ่าลงดว้ยเช่นกนั 

 4.  สามารถใหข้อ้มลูท่ีมีความซบัซอ้นและมีรายละเอียด (Richness) เน่ืองดว้ยตน้ทุนท่ีสูง

และระยะเวลาจาํกดั ทาํใหเ้ม่ือเราสงัเกตโฆษณาในโทรทศัน์ วิทย ุจะสามารถส่ือไดเ้พียงแบรนด์

ของสินคา้และคุณสมบติัเด่นไม่ก่ีประการโดยไม่สามารถใหร้ายละเอียดในเชิงลึกได ้ดงันั้น หากเรา

ตอ้งการส่ือในเน้ือหาจาํนวนมาก ๆ กจ็าํเป็นตอ้งเพ่ิมระยะเวลาในการโฆษณา แต่ดว้ยงบประมาณ             

ท่ีจาํกดั ทาํใหค้วามถ่ีในการโฆษณาลดลงนั้นหมายถึงการลดโอกาสในการเขา้ถึง (Reach) ในกลุ่ม
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ลกูคา้ดว้ย แต่สาํหรับอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีเราสามารถใหข้อ้มลูรายละเอียดเป็นจาํนวนมาก ๆ                     

ไดโ้ดยตน้ทุนไม่สูงข้ึนมากเท่าใดนกั บริษทัหลายบริษทัจึงใชส่ื้อแบบเดิมและอินเทอร์เน็ต                         

ในรูปแบบผสมผสาน 

 5.  ความสามารถในการส่ือสารโตต้อบ (Interactivity) โดยทัว่ไปแลว้ส่ือแบบเดิม เช่น 

โทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือ เป็นตน้ เป็นการส่ือสารแบบทางเดียวท่ีผูรั้บส่ือไม่สามารถโตต้อบได้

ทนัที ทาํใหผู้รั้บส่ือไม่มีโอกาสสอบถามรายละเอียดหรือขอขอ้มลูเพ่ิมเติมได ้ในขณะท่ีหากเป็น  

เวบ็ไซตเ์ปิดโอกาสใหล้กูคา้สามารถสอบถามเพ่ิมเติมไดห้รือแมก้ระทัง่สะทอ้นความคิดเห็น 

ท่ีเกิดจากการใชสิ้นคา้ผา่นทางอีเมลห์รือเวบบอร์ด ยิง่เม่ือเกิดส่ือโซเชียลมีเดียอยา่งเฟชบุ๊ค หรือ 

ทวิตเตอร์ ทาํใหเ้พ่ิมประสิทธิภาพของการโตต้อบสองทางมากยิง่ข้ึน อยา่งกรณีเฟซบุ๊ค การโตต้อบ

สองทางจะอยูใ่นรูปแบบของการถกูใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) หรือ แบ่งปัน 

(Share) 

 6.  ทาํใหข้อ้มลูมีจาํนวนมากข้ึนและมีคุณภาพสูงข้ึน (Information density) ขอ้มลู

ข่าวสารในอินเทอร์เน็ตมีตน้ทุนในการผลิตและการจาํหน่ายจ่ายแจกท่ีตํ่า ดงันั้นขอ้มลูถกูปรับปรุง

ใหเ้กิดความทนัสมยัและความถกูตอ้งไดต้ลอดเวลา และแมว้่าในอินเทอร์เน็ตจะมีขอ้มลูข่าวสาร 

ต่าง ๆ มากมาย แต่กมี็เคร่ืองมือต่าง ๆ ท่ีช่วยใหเ้ราสามารถเขา้ถึงขอ้มลูไดอ้ยา่งสะดวก อีกทั้ง

สามารถนาํขอ้มลูดงักล่าวไปใชใ้นการตดัสินใจใหเ้กิดประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน เช่น เคร่ืองมือคน้หา

ขอ้มลูทัว่ไป อยา่ง www.google.com  

 7.  สามารถส่ือสารหรือเสนอสินคา้หรือบริการไดแ้บบรายบุคคล (Personalization/ 

Customization) ปัจจยัสาํคญัท่ีทาํใหเ้ราสามารถใหข้อ้มลูเป็นรายบุคคล (Personalization) หรือ 

เสนอสินคา้หรือบริการเป็นรายบุคคล (Customization) ไดน้ั้น ก็โดยอาศยัฐานขอ้มลูท่ีเก็บขอ้มลู

ส่วนตวั ความสนใจ ความชอบ ตลอดจนพฤติกรรมในการซ้ือขายหรือเขา้ชมเวบไซต ์แต่เดิม 

การผลิตสินคา้เพ่ือจาํหน่ายจะตอ้งผลิตเป็นจาํนวนมาก ๆ (Mass product) เพ่ือประโยชน์จาก 

การประหยดัจากขนาด (Economy of scale) ไม่สามารถผลิตข้ึนเพ่ือสนองตอบความตอ้งการ 

ของแต่ละบุคคลได ้ 

 พาณชิย์สังคม (Social Commerce) 

 ภาวุธ พงษว์ิทยภาณุ (2550) “Social commerce” หรือ การคา้บนโซเชียลมีเดีย  

43คือ การขายสินคา้โดยอาศยัมวลชนและสงัคมเป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดความอยากและการซ้ือเกิดข้ึน                

ผา่นเทคโนโลยขีองโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social network)" ท่ีทาํใหค้นสามารถส่ือสารกบัเพ่ือน ๆ และ

คนรอบขา้งของตวัเองไดง่้ายมากข้ึน ซ่ึงไดส้ร้างรูปแบบการปฏิสมัพนัธ ์(Engagement) รูปแบบใหม่                

ท่ีทาํใหเ้กิดการโนม้นา้ว ชกัชวน คนจาํนวนมากไดง่้าย ๆ ผา่นบริการอยา่ง Facebook หรือ Twitter 
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 Social commerce หรือ พาณิชยส์งัคม คือ เครือข่ายสงัคมคา้ขายออนไลน์ ซ่ึงเป็น 

ส่วนหน่ึงของระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หรือระบบอีคอมเมิร์ช (E-commerce) โดยมีการนาํ                 

ส่ือสงัคมออนไลน์ และส่ือออนไลน์ต่าง ๆ มาช่วยในการปฏิสมัพนัธก์บัผูใ้ชห้รือผูซ้ื้อเพ่ือช่วย                    

ในการขายสินคา้ออนไลน์ต่าง ๆ โดยผา่นช่องทางเวบ็ไซต ์เช่น Facebook, Instagram เป็นตน้ 

 Hajli (2012) กล่าวว่า ความกา้วหนา้ของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ไดพ้ฒันาควบคู่ไปกบั 

Web 2.0 ( คือ เวอร์ชัน่ของเทคโนโลยเีวิลดไ์วดเ์วบ็ ท่ีพฒันาในดา้นการออกแบบเวบ็ไซต ์คือ 

ออกแบบใหมี้การแบ่งปันขอ้มลูไดง่้ายข้ึนแพร่กระจายเร็วและส่งเสริมใหมี้อิสระในการคิดรวมถึง

การพดูคุยโตต้อบแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างกนัมากข้ึน) ซ่ึงในปี ค.ศ. 2005 ไดมี้การสร้าง

แบบจาํลองทางธุรกิจใหม่ ๆ ข้ึนมา และไดเ้พ่ิมความสามารถของช่องทางการส่ือสารของลกูคา้               

ผา่นช่องทางใหม่ ๆ เช่น บลอ็ก และเครือข่ายทางสงัคมออนไลน์ ซ่ึงในการพฒันาคร้ังน้ีทาํให้

แบบจาํลองธุรกิจหลาย ๆ ตวัไดถ้กูเปล่ียนแปลงไปและเกิดการคา้รูปแบบใหม่ข้ึน คือ พาณิชยส์งัคม 

(การซ้ือ/ ขาย ผา่นช่องทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค) โดยความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยหีลาย ๆ ตวั ในคร้ังน้ี 

ทาํใหผู้ซ้ื้อออนไลน์มีระบบเชิงโตต้อบซ่ึงกนัและกนั การกระทาํน้ีมีผลกระทบโดยตรงต่อ

แบบจาํลองธุรกิจ เช่น B2C และ C2C และจากการพฒันาในคร้ังน้ีทาํใหชุ้มชนทางสงัคม (Social 

communities) มีขอ้ไดเ้ปรียบในเร่ืองของความสามารถใหพ้ื้นท่ีสาํหรับการแลกเปล่ียนขอ้มลู 

ความคิดเห็นแก่ลกูคา้และธุรกิจต่าง ๆ ได ้

 การพาณิชยผ์า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ถือเป็นปรากฏการณ์ใหม่ท่ีเกิดข้ึนอยา่งรวดเร็ว

ต่างกบัเทคโนโลยใีหม่อ่ืน ๆ ท่ีตอ้งใชเ้วลานานหลายปีกว่าจะมีผูใ้ชอ้ยา่งแพร่หลายทั้งน้ีเป็นเพราะ

ความโดดเด่นท่ีเกิดจากการบูรณาการของ 3C แรกเร่ิมของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์รวมกบั 3C ใหม่

ของยคุการแบ่งปันทางสงัคม (The original 3 C’s of e-Commerce and adds 3 new C’s to update for 

an era of social sharing) (The bank inter foundation for innovation conference, 2012 ) ดงัน้ี 

 1.  เน้ือหา (Content) เป็นความตอ้งการพ้ืนฐานของลกูคา้ท่ีตอ้งเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้หรือ 

บริการนั้น ๆ เพ่ือประกอบการตดัสินใจ ผูป้ระกอบการสามารถลงรายละเอียดสินคา้บนเวบ็ไซตข์อง

ตนและปรับปรุงใหท้นัสมยั ทนัต่อเหตุการณ์เพ่ือพร้อมใหบ้ริการลกูคา้ไดต้ลอดเวลา 

 2.  ชุมชน (Community) สามารถสร้างความสมัพนัธข์องกลุ่มผูใ้ชบ้ริการใหเ้กิดเป็น 

ชุมชนต่าง ๆ เช่น มีการลงทะเบียนเพ่ือสมคัรเป็นสมาชิก การส่งผา่นข่าวสารระหว่างกนัโดยใช้

จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (Email) มีการจดัหอ้งสนทนา (Chat-rooms) ใหแ้ต่ละชุมชน ซ่ึงเป็นพ้ืนท่ี 

ท่ีทุกคนสามารถมีปฏิสมัพนัธร่์วมกนัไดทุ้กวนัน้ี ไม่มีใครปฏิเสธไดเ้ลยว่าไม่รู้จกัเฟสบุ๊คซ่ึงเป็น 

เวทีของกลุ่มคนหรือชุมชนออนไลน์ท่ีมีผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุดในโลก และจากการสาํรวจของ

Facebook.com ในปี พ.ศ. 2555 ไดน้าํเสนอขอ้มลูเพ่ิมเติมของคนไทยกบัเฟสบุ๊คว่า ประเทศไทย 

http://www.maximumdev.com/What-we-do/Web-solution/e-commerce-development.html
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มีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตประมาณ 18 ลา้นคนจากจาํนวนคนไทยผูมี้บญัชีเฟสบุ๊ค (Facebook account) 

ประมาณ 16 ลา้นคน ซ่ึงถา้เทียบเป็นสดัส่วน สามารถสรุปไดว้่าร้อยละ 88 ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตไทย

นั้นเป็นผูมี้บญัชีเฟสบุ๊ค ส่งผลใหค้นไทยมีสถิติการใชง้านเฟสบุ๊คมากท่ีสุดในโลก 

 3.  การพาณิชย ์(Commerce) รูปแบบพาณิชยท์างเครือข่ายสงัคมออนไลน ์สามารถ 

สนองตอบความตอ้งการทุกรูปแบบของลกูคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ การคา้ปลีกออนไลน ์การบริการ

ดา้นประกนัภยั การทาํธุรกรรมดา้นการธนาคาร การบริการท่องเท่ียวท่ีเป็นประโยชนร์ะหว่าง

ผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภค (Business to consumer-B2C) 

 4.  บริบท (Context) โลกออนไลน์สามารถผสานกบัโลกแห่งความเป็นจริงได ้โดยผา่น

การติดต่อส่ือสารดว้ยเคร่ืองมือหรืออุปกรณ์เคล่ือนท่ี ยกตวัอยา่งเช่นการรายงานยอดค่าใชจ่้ายและ

การสัง่จ่าย สามารถดาํเนินการไดโ้ดยผา่นระบบออนไลน์ท่ีเช่ือมต่อทางเวบ็ไซตต่์าง ๆ เช่น 

เฟซบุ๊ค โฟร์สแควร์ 

 5.  การเช่ือมต่อ (Connection) การสร้างเครือข่ายออนไลนรู์ปแบบใหม่ จะมีการกาํหนด

และบนัทึกขอ้มลูความสมัพนัธร์ะหว่างผูค้นซ่ึงความสมัพนัธเ์หล่าน้ี อาจมาจากระบบสงัคมปกติ

หรือสร้างใหม่จากเครือข่ายออนไลน์ผา่นทางเวบ็ไซตต่์าง ๆ เช่น ลิงคอิ์น (LinkedIn) เฟสบุ๊ค

(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นตน้ ทั้งในระดบัอาชีพเดียวกนั สงัคมเดียวกนัและอยา่ง 

ไม่เป็นทางการ การมีปฏิสมัพนัธร์ะหว่างบุคคลหรือกลุ่มคนเหล่าน้ี จะเป็นพ้ืนฐานสาํคญัสาํหรับ

การทาํการตลาดแบบพาณิชยท์างเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

 6. การสนทนา (Conversation) การตลาดทุกรูปแบบคือการพดูคุยหรือการสนทนา  

ซ่ึงการตลาดแบบพาณิชยท์างสงัคม กล่าวไดว้่า การคุยกนัทางออนไลน์ทั้งหมดคือกลยทุธ ์                                   

ทางการตลาดท่ีเสริมสร้างศกัยภาพในกลุ่มผูจ้ดัจาํหน่าย ความทา้ทายของการตลาดรูปแบบน้ีคือ  

ผูจ้ดัจาํหน่ายสามารถเช่ือมโยงการขายสินคา้และบริการของตนไปในรูปแบบการสนทนาออนไลน์

ได ้เช่นการแทรกเร่ืองราวเก่ียวกบัสินคา้และบริการของของตนในระหว่างการสนทนาออนไลน ์

ท่ีกลุ่มลกูคา้เป้าหมายใชบ้ริการอยู ่หรือเขา้ไปกด “ช่ืนชอบ (Like)” ในรายการสินคา้ท่ีปรากฏใน

เฟสบุ๊ค 

 เคร่ืองมอืหลกัของ Social Commerce 

 Social commerce เป็นส่ือกลางระหว่างผูข้ายปลีกรายยอ่ยและลกูคา้ โดยมีลกัษณะพิเศษ

คือ ความสามารถในการส่ือสารโตต้อบระหว่างกนัไดท้นัที ทั้งน้ีเคร่ืองมือของ Social commerce 

สามารถจาํแนกไดเ้ป็น 6 ประเภท (ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ,์ 2554) ไดแ้ก่ 

1. 0การจดัอนัดบัและความคิดเห็นของลกูคา้ (Customer ratings and reviews) เป็น

เคร่ืองมือท่ีขบัเคล่ือนทาํใหเ้กิดการซ้ือ- ขายท่ีสูงข้ึนไดโ้ดยผา่นลกูคา้ท่ีเคยใชสิ้นคา้/ บริการ 
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0ซ่ึงอาจเรียกว่า “ลกูคา้ประจาํ” เกิดความประทบัใจในตวัสินคา้ท่ีซ้ือไปหรือบริการท่ีไดรั้บ 

0หลงัการขายและเขา้มาแสดงความคิดเห็นผา่นประสบการณ์การใชจ้ริง ลกูคา้ประจาํยงัเป็นส่วนหน่ึง

ในการช่วยจดัอนัดบัสินคา้ ส่งผลใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้จากลกูคา้รายใหม่เป็นไปอยา่งง่ายดาย

ยิง่ข้ึน การจดัอนัดบัและความคิดเห็นของลกูคา้เป็นเคร่ืองมือท่ีร้านคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่ใช ้

0ในการทาํการตลาด เพราะลกูคา้ส่วนใหญ่ยนิยอมท่ีจะซ้ือสินคา้/ บริการ เม่ือไดรั้บฟังคาํแนะนาํ 

0หรือ ประสบการณ์การใชสิ้นคา้/ บริการจากผูค้นรอบขา้ง 

2. 0ขอ้เสนอแนะของผูใ้ชแ้ละการแนะนาํผลิตภณัฑ ์(User recommendations and 

referrals) เป็นแนวความคิดพ้ืนฐานในการนาํส่ือดิจิตอลท่ีมีอยูม่าดึงดูดใหผู้ใ้ชมี้ส่วนร่วมในการทาํ

ธุรกรรมการซ้ือ-ขาย โดยอาจมีขอ้เสนอพิเศษใหแ้ก่ผูซ้ื้อท่ีมีการแนะนาํหรือบอกต่อเพ่ือน เคร่ืองมือ

การทางการตลาดวิธีน้ีไดรั้บการตอบรับ จากลกูคา้ค่อนขา้งสูง เพราะผูแ้นะนาํไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย

แต่อยา่งใด และยงัมีโอกาสท่ีจะไดค่้าตอบแทนจากร้านคา้อีกดว้ย จดัเป็นการตลาดรูปแบบหน่ึง 

0ท่ีเนน้การพดูแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ท่ีรู้จกักนัในช่ือ Viral marketing เช่น การส่ง

ขอ้ความใน Twitter การทาํ Social bookmarking 

 3.  เคร่ืองมือการซ้ือ-ขายทางสงัคม (Social shopping tools) เป็นการนาํส่ือเทคโนโลย ี

ท่ีไดรั้บความนิยมในปัจจุบนัมา ดาํเนินธุรกรรมการซ้ือ-ขายสินคา้ ซ่ึงเป็นช่องทางในการขายสินคา้ 

อีกช่องทางหน่ึงท่ีไดรั้บความนิยม เช่น การเปิดร้านคา้บน Facebook 

 4.  กระทูแ้ละชุมชนออนไลน ์(Forums and communities) เป็นเวบ็ไซตท่ี์สร้างสงัคม

ออนไลน์ซ่ึงเป็นแหล่งรวมคนท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกนัมาพดูคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็น รูปแบบ 

ของเวบ็ชุมชนคนออนไลน์มีหลายรูปแบบ ในอดีตจะเป็นลกัษณะของเวบ็บอร์ดท่ีผูส้นใจในหวัขอ้

เดียวกนัสามารถโพสตข์อ้ความแลกเปล่ียนความคิดเห็นกนัได ้แต่ปัจจุบนัมีการพฒันาเป็นเวบ็ท่ี

เรียนกว่าเครือข่ายสงัคม (Social network) กล่าวคือ เวบไซตท่ี์สมาชิกสามารถเขา้ไปโพสตเ์น้ือหา 

รูปภาพหรือวิดีโอ ซ่ึงเพ่ือน ๆ ของสมาชิกจะสามารถพบเห็นได ้รวมถึงเขา้ร่วมกระทาํต่อโพสต์

เน้ือหานั้นได ้ไม่ว่าในรูปแบบของการแสดงความช่ืนชอบ แบ่งปัน หรือแสดงความคิดเห็น  

กระทูแ้ละชุมชนคนออนไลน์ ถือเป็นเคร่ืองมือออนไลน์ท่ีอยูคู่่อินเทอร์เน็ตมามากกว่า 40 ปี                      

ไดแ้ก่ เวบ็ไซตต่์าง ๆ โดยเฉพาะเวบ็ไซตท่ี์เป็นศนูยก์ลางการแลกเปล่ียนขอ้มลูข่าวสารสาขาต่าง ๆ                 

เช่น การศึกษา การแพทย ์ธุรกิจ เป็นตน้ โดยต่างใชก้ระทูแ้ละชุมชนออนไลน์เป็นส่ือกลางติดต่อ 

ระหว่างผูใ้ชห้ลาย ๆ คน ทั้งน้ี ในบางเวบ็ไซตผ์ูท่ี้จะเขา้ถึงขอ้มลู ไดจ้ะตอ้งสมคัรเป็นสมาชิกก่อน 

โดยมีเง่ือนไขท่ีแตกต่างกนัไปใน แต่ละเวบ็ไซต ์เช่น Pantip 

 5.  Social media optimization (SMO) ในยคุท่ี Search engine เป็นท่ีนิยมจนไดรั้บ                 

การกล่าวขาน ร้านคา้ออนไลนต่์าง ๆ หนัมาใหค้วามสนใจในกลยทุธก์ารเพ่ิมจาํนวนคนใหเ้ขา้สู่ 
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หนา้เวบ็ไซตร้์านคา้โดยใช ้Search engine เป็นส่ือกลาง ท่ีเรียกว่า “Search engine optimization 

(SEO)” มาถึงในยคุปัจจุบนัท่ีส่ือสงัคม ออนไลน์มีบทบาทมากข้ึน กลยทุธเ์พ่ือใชส่ื้อสงัคมออนไลน์

ในการชกัชวนผูค้นเขา้มามีส่วนร่วมในเวบ็ไซตจ์นเกิดการทาํธุรกรรมซ้ือ- ขายจึงเกิดข้ึนและเรียก

กนัว่า “Social media optimization (SMO)” ตวัอยา่งของกลยทุธ ์SMO เช่น การแทรกลิงคเ์วบ็ไซต์

ของร้านคา้ผา่นวิดีโอบน Youtube หรือการ Tag ช่ือเพ่ือนท่ี อยูใ่นเครือข่ายลงบนรูปภาพ 

 6.  การโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์(Social advertising) ปัจจุบนัผูใ้ชห้ลายคนเขา้ใช้

บริการส่ือสงัคมออนไลน์เสมือนเป็นกิจกรรมหน่ึงท่ีไม่สามารถขาดไดเ้ม่ือเขา้สู่โลกไซเบอร์ ดงันั้น

การลงโฆษณาในส่ือสงัคมออนไลน์สามารถผา่นสายตาผูบ้ริโภคไดค่้อน ขา้งมาก โดยเง่ือนไขใน

การทาํโฆษณาจะแตกต่างกนัออกไป เช่น ผูล้งโฆษณาบน Facebook สามารถกาํหนดค่าโฆษณา                   

ได ้โดย ความถ่ีในการแสดงโฆษณาจะแปรผนัตามงบประมาณท่ีตั้งไว ้

 ตวัอยา่งของโมเดลธุรกิจ Social commerce ท่ีไดรั้บความนิยมอยูใ่นปัจจุบนัน้ี เช่น                        

F-commerce หรือ Facebook commerce การเปิดร้านขายสินคา้โดยใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ยอดนิยม

อยา่ง Facebook เป็นช่องทางในการซ้ือ-ขายสินคา้ Facebook ถือว่าเป็นเคร่ืองมือ ในการทาํพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ท่ีมีฟังกช์นัการทาํงานท่ีครบถว้น เช่น การโพสตข์อ้มลูสินคา้และความคิดเห็น 

รูปภาพ วิดีโอ ความ สามารถในการ Tag รูปภาพไปยงัเพ่ือน ๆ ท่ีอยูใ่นเครือข่าย การทาํโฆษณา                     

ซ่ึงฟังกช์นัเหล่าน้ีเป็นส่วนหน่ึงของ 6 เคร่ืองมือหลกั ของ Social commerce ทั้งส้ิน ตามท่ีกล่าวถึง

ขา้งตน้ 

 นอกจากน้ี Hajli (2012) ไดป้ระยกุตโ์มเดลขององคป์ระกอบพาณิชยส์งัคมในรูปแบบ

ของโมเดล SCAM (Social commerce adoption) ท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจและความตั้งใจซ้ือ  

โดยองคป์ระกอบพาณิชยส์งัคมประกอบดว้ย  

 1.  ขอ้เสนอแนะของผูใ้ชแ้ละการแนะนาํผลิตภณัฑ ์(User recommendations and 

referrals) 

 2.  กระทูแ้ละชุมชนออนไลน์ (Forums and communities) 

 3.  การจดัอนัดบัและความคิดเห็นของลกูคา้ (Ratings and reviews) 

 โดยปัจจยัองคป์ระกอบพาณิชยส์งัคม 3 และ 1 ดา้น คือ การรับรู้ถึงผลประโยชน์ 

(Perceived usefulness) ส่งผลต่อความไวว้างใจและความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ ซ่ึงไดรั้บการทดสอบ

โดย Fisher (2010) โดยสามารถแสดง Model ไดด้งัต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 2-1 Social commerce adoption model (SCAM) (Hajli, 2012) 

 

 กลยุทธ์การใช้ Social commerce เพือ่ไปสู่ความสําเร็จ (ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ, 2554, 

หนา้ 107-108)  

 1.  การตระหนกัรู้ (Awareness) ปัจจุบนัร้านคา้ส่วนใหญ่มีการใชส่ื้อสงัคมออนไลน ์                

เป็นอีกช่องทางหน่ึงในการนาํเสนอสินคา้ของตนเอง อยา่งไรก็ตามในการสาํรวจประจาํปี พ.ศ. 

2553 ของ Booz & Company (Anderson, 2011) ระบุว่าร้อยละ 71 ของผูใ้ชส่ื้อสงัคมออนไลน์                       

ท่ีคลิก“ชอบ” (“Like”) ร้านคา้หรือแบรนดสิ์นคา้บน Facebook นั้น ไม่มีความตอ้งการซ้ือสินคา้หรือ

บริการจากร้านคา้ท่ีตนเองคลิก “ชอบ” (“Like”) ดงันั้น ร้านคา้ต่าง ๆ ควรตระหนกัว่าส่ือสงัคม

ออนไลน์มีมลูค่าท่ีจาํกดัในแง่ของการคา้ขายสินคา้ในโลกแห่งความเป็นจริง 

 2.  การพิจารณาไตร่ตรอง (Consideration) จะเห็นไดว้่าเกือบทุกร้านคา้ไดใ้ชส่ื้อสงัคม

ออนไลน์ในการสร้างความรู้จกัใหแ้ผว่งกวา้งออกไปมากข้ึน แต่ใช่ว่าทุกร้านคา้ประสบความสาํเร็จ 

ดงันั้น จึงควรพิจารณาหาส่ิงท่ีทาํใหแ้ตกต่าง โดยจะตอ้งเป็นผูน้าํใน 2 เร่ือง เร่ืองแรกคือ เป็นผูน้าํใน

การหากลยทุธใ์หม่ ๆ ในการดึงดดูใหผู้ใ้ชเ้ขา้มามีส่วนร่วมบนส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น ร้านกาแฟ 

Starbucks ใช ้iPartment เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมในประเทศจีน เพ่ือสร้างกระแส                    

การเปิดสาขาใหม่ในเซ่ียงไฮ ้ซ่ึงผูใ้ชจ้ะไดรั้บผลิตภณัฑจ์าก Starbucks โดยผูใ้ชจ้ะตอ้งส่งขอ้ความ                 

ใหเ้พ่ือนบน iPartment (Rand, 2009) เร่ืองท่ีสองคือเป็นผูน้าํทางความคิดใหม่ ๆ โดยอาจใชช่้องทาง
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ชุมชนออนไลน์ เช่น บริษทั Dell เปิดเวบ็ไซต ์IdeaStorm ข้ึนเพ่ือใหผู้ใ้ชไ้ดเ้ขา้มาแสดงความคิดเห็น 

โดยทาง Dell จะนาํขอ้มลูจากลกูคา้ไปเป็นปรับปรุงสินคา้และบริการใหดี้ยิง่ข้ึน ซ่ึงไดเ้ปิดใชม้าเป็น

ระยะเวลา 3 ปี โดยมีมากกว่า 10,000 ความคิดเห็น และมีมากถึง 400 ความคิดเห็นท่ีทาง Dell                         

ไดน้าํไปปรับปรุงแลว้ 

 3.  การเปล่ียนแปลง (Conversion) จดัไดว้่าเป็นกญุแจหลกัของกลยทุธ ์Social commerce 

เพราะไม่เพียงแต่ผูใ้ชมี้โอกาสซ้ือสินคา้/ บริการท่ีมีขอ้เสนอพิเศษ แต่ยงัเปิดโอกาสใหร้้านคา้                    

สร้างแบรนด ์ใหเ้ป็นท่ีรู้จกักนัหรืออยา่งนอ้ยทาํใหผู้ใ้ชท่ี้ไม่เคยรู้จกัร้านคา้นน้ีเลย ไดเ้ขา้ไปสมัผสั

ซ่ึงอาจกลายเป็นลกูคา้ประจาํของร้านนั้นได ้เช่น บริการซ้ือของแบบกลุ่ม (Group-buting)  

บนเวบ็ไซต ์ensogo ท่ีมีคูปองพิเศษจากร้านอาหารหรือท่ีพกัท่ีเพ่ิงเปิดธุรกิจอาจยงัไม่เป็นท่ีรู้จกั                   

ของคนทัว่ไปนกั ไดใ้ชช่้องทางน้ีในการสร้างแบรนดสิ์นคา้ 

 4.  ความภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้และการบริการหลงัการขาย (Loyalty and service) ร้านคา้

หรือแบรนดสิ์นคา้ส่วนใหญ่ตอ้งการการสนบัสนุนจากผูซ้ื้อ Social commerce สามารถสร้างส่ิง

เหล่าน้ีใหเ้กิดข้ึนได ้โดยผา่นประสบการณ์ท่ีผูใ้ชเ้คยสมัผสั เช่น ทางร้านคา้อาจเสนอโปรโมชัน่

พิเศษเพ่ิมเติมใหแ้ก่ลกูคา้ท่ีซ้ือสินคา้แลว้เขา้ไปคลิก “ชอบ” ใน Facebook โดยการคลิก “ชอบ” นั้น

เป็นเสมือนระบบการเขา้สู่ความภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้ 

 5.  การวดัผล (Measurement) Social commerce เก่ียวขอ้งกบัขอ้มลูหลายประเภท  

เช่น ขอ้มลูการซ้ือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค และขอ้มลูพ้ืนฐานของลกูคา้ ร้านคา้สามารถนาํขอ้มลู                   

เหล่าน้ีไปประยกุตใ์ชไ้ด ้เช่น แสดงเปรียบเทียบชนิดสินคา้ท่ีผูใ้ชซ้ื้อกบัเพ่ือน ๆ ในเครือข่าย 

สามารถตรวจสอบขอ้มลูการจดัอนัสินคา้สินคา้ท่ีผูใ้ชเ้ลือกดู แนะนาํ หรือซ้ือในลกัษณะเรียลไทม ์

ซ่ึงอาจดึงดูดใหผู้ใ้ชค้นอ่ืนสนใจและสัง่ซ้ือสินคา้ตามได ้

 ปัจจยัแห่งความสําเร็จของกลยทุธ์ Social commerce  

 ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ (2554, หนา้ 108 -109) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัแห่งความสาํเร็จของ                

กลยทุธ ์Social commerce ประกอบดว้ย 

 1.  สร้างเวบ็ไซตใ์หน่้าสนใจและเป็นท่ีรู้จกั เน่ืองจาก Social commerce สามารถกระตุน้

ใหเ้กิดลกูคา้ใหม่และเป็นส่ือ กลางในการสร้างความภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้ของลกูคา้ประจาํ ดงันั้น

เจา้ของร้านคา้ท่ีจึงควรพฒันาเน้ือหาขอ้มลูของเวบ็ไซตใ์ห ้ทนัสมยั เวบ็ไซตจ์ะเป็นท่ีรู้จกัไดเ้ม่ือ                   

ถกูกล่าวถึงในเวบ็ไซตท่ี์เป็นท่ีนิยมต่าง ๆ โดยเฉพาะบน Search engine 

 2.  สร้างเคร่ืองมือทางสงัคมออนไลน์ผา่นหนา้หลกัของเวบ็ไซต ์โดยปกติหนา้หลกั

เวบ็ไซตข์องร้านคา้หลายแห่งจะมีเพียงท่ีมาขอ้มลูผลิตภณัฑห์รือบริการและวิธีการติดต่อเท่านั้น 

ดงันั้นการเพ่ิมเคร่ืองมือทางสงัคมออนไลน์ลงในหนา้หลกัของเวบ็ไซตจ์ะ ทาํใหผู้ใ้ชส้ามารถ
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โตต้อบกบัร้านคา้ไดท้นัที เช่น รูปภาพ วิดีโอ ขอ้คิดเห็น เป็นตน้ ขอ้มลูเหล่าน้ีโดยเฉพาะเร่ืองราว                 

ท่ีเกิดจาก ประสบการณ์ของผูใ้ชจ้ะดึงดูดใหล้กูคา้ใหม่เขา้มาเป็นลกูคา้ประจาํไดง่้ายข้ึน เช่น                        

การสร้างไอคอนลิงคไ์ปยงั Facebook เป็นตน้ 

 3.  ใชป้ระโยชน์จากส่ือสงัคมออนไลน์อยา่งเต็มท่ี ขอ้มลูการสาํรวจของบริษทัวจิยั 

Nielsen พบว่า คนมากกว่าร้อยละ 70  เช่ือใน คาํแนะนาํจากผูใ้ชอ้อนไลน ์ในขณะท่ี Forrester                   

ระบุว่าประมาณ คร่ึงหน่ึงของประชากรในประเทศสหรัฐอเมริกาอ่านการจดัอนัดบัและความ

คิดเห็นของลกูคา้ ดงันั้นจะเห็นไดว้่า Social commerce สามารถกระตุน้ใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงข้ึน

ระหว่างลกูคา้ประจาํและลกูคา้ใหม่ได ้เพราะ Social commerce จะเป็นส่ือกลางท่ีลกูคา้สามารถ                  

เขา้มาสอบถามเก่ียวกบัคุณสมบติัของสินคา้ แนะนาํ ติชม สินคา้/ บริการอยา่งต่อเน่ือง  

 โดยในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดน้าํองคป์ระกอบของพาณิชยส์งัคม 3 ดา้น ไดแ้ก่ 

ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ช ้กระทูแ้ละชุมชนออนไลน์ และการจดัอนัดบัสินคา้

และความคิดเห็นของลกูคา้มาเป็นแนวทางในการกาํหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

ทฤษฎกีารยอมรับนวตัรกรรมและเทคโนโลยี (Technology acceptance model: TAM) 

 แบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ี(Technology acceptance model 

(TAM) เป็นทฤษฎีท่ีมีการยอมรับและมีช่ือเสียงในการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับการใช้

เทคโนโลย ีผูคิ้ดคน้แบบจาํลองน้ีคือ Davis (1989) โดยแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและ

เทคโนโลยน้ีีเป็นการพฒันาเพ่ิมเติมจากทฤษฎีการกระทาํตามหลกัเหตุและผลของ Fishbeing and 

Ajzen (1980) หลกัการของแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยคืีอการศึกษาปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อการยอมรับหรือการตดัสินใจท่ีจะใชเ้ทคโนโลยหีรือนวตักรรมใหม่ Teo (2011) ไดก้ล่าว

ไวว้่า องคป์ระกอบท่ีสาํคญัของแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยมีี 5 ตวัแปร คือ 

ปัจจยัภายนอก (External variables) การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน(Perceived ease of use)                        

การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใชง้าน (Perceived usefulness) ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน(Attitude 

towards use) และความตั้งใจในการใชเ้ทคโนโลย ี(Behavioral intention to use) 
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ภาพท่ี 2-2  แบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ี(Technology acceptance  

  model) (Davis, 1989) 

 

จากภาพอธิบายความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี ปัจจยัภายนอก (External variables) 

เช่น ประสบการณ์ในการใชง้านเทคโนโลยคีวามยากง่ายในการใชง้าน เป็นตน้ มีอิทธิพล 

ต่อการรับรู้ถึงประโยชน์  การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน (Perceived usefulness)  

และความง่ายในการใชง้าน (Perceived ease of Use) การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน 

(Perceived usefulness) คือ ปัจจยัท่ีผูใ้ชง้านยอมรับว่าการใชเ้ทคโนโลยสีามารถช่วยพฒันางาน                 

ของตนเองใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้านเป็นปัจจยั                   

ท่ีส่งผลโดยตรงต่อทศันคติในการใชง้าน (Attitude towards use) และพฤติกรรมความตั้งใจ 

ในการใชง้าน (Behavioral intention to use) นอกจากน้ี การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน 

(Perceived ease of use) คือ ปัจจยัท่ีผูใ้ชง้านยอมรับว่าการใชเ้ทคโนโลยสีามารถทาํไดโ้ดยง่าย 

ซ่ึงปัจจยัน้ีส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้านและทศันคติท่ีมีต่อ 

การใชง้าน (Attitude towards use) ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านส่งผลโดยตรงต่อความตั้งในในการใช้

เทคโนโลยแีละส่งผลใหเ้กิดการยอมรับการใชง้านจริง (Actual use) 

  โซเชียลเน็ตเวร์ิคกบัการจาํหน่ายอาหารคลนี 

  ปัจจุบนัมีการซ้ือขายจาํหน่ายผลิตภณัฑต่์าง ๆ ผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์คมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็น 

สินคา้ เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองอุปโภค ต่าง ๆ  อาทิ กระเป๋า รองเทา้ เคร่ืองประดบั ฯลฯ  

แมก้ระทัง่ในปัจจุบนัมีการจาํหน่ายสินคา้ประเภทอาหารตามสัง่ หรืออาหารปรุงเสร็จใหม่ ๆ  

มาจาํหน่าย แมก้ระทัง่อาหารคลีนซ่ึงผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาในคร้ังน้ี ปัจจุบนัมีการจาํหน่ายสินคา้ 

อาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยการซ้ือขายอาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคน้ี  

เพ่ิมความสะดวกสบายใหก้บัลกูคา้มากยิง่ข้ึน การซ้ือผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คน้ีลกูคา้เพียงแค่  

เขา้ไปเป็นสมาชิกของแฟนเพจร้านนั้น ๆ หลงัจากนั้นเม่ือทางร้านมีการเปล่ียนแปลงหรืออพัเดท 

สินคา้ใหม่ ๆ ขอ้มลูเหล่าน้ีจะไปแสดงอยูท่ี่หนา้แฟนเพจของลกูคา้ โดยท่ีไม่จาํเป็นตอ้งเขา้ไปใน 
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แฟนเพจของทางร้าน ลกูคา้ก็สามารถเห็นรายการหรือเมนูใหม่ ๆ ได ้ซ่ึงต่างจากเวบ็ไซตป์กติทัว่ไป 

ท่ีลกูคา้จะตอ้งมีความตั้งใจท่ีจะเขา้ไปดูในหนา้เวบ็เพจของทางร้านจึงจะสามารถรับรู้ข่าวสารได ้ 

       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2-3  รายการข่าวสารของร้าน Tip Top คลีนฟู้ ด Deliverly (ซา้ย) และ ร้าน Loft Health  

  Cuisine @Rayong (ขวา) บนระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Facebook)  

 (Tip Top คลีนฟู้ ด Delivery, 2558; Loft Health Cuisine @Rayong, 2558)  
 

                
 

ภาพท่ี 2-4  รายการอาหารท่ีทางร้านอพัเดทของร้าน Eatrightthailand ผา่นระบบโซเชียล 

  เน็ตเวิร์ค (Instagram) (Tip Top คลีนฟู้ ด Delivery, 2558; Loft Health Cuisine  

 @Rayong, 2558) 
 

 จากภาพขา้งบนจะพบว่า ทางร้านมีการอพัเดทแต่ละรายการจะมีการแสดงเวลา  

และจาํนวนคนท่ีสนใจในรายการดงักล่าวแสดงอยูท่ี่รายการนั้น ๆ จากขอ้มลูน้ีทาํใหล้กูคา้ 
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มีความมัน่ใจว่าสินคา้หรือเมนูดงักล่าวเป็นสินคา้ใหม่สามารถสัง่ได ้ซ่ึงแตกต่างจากหนา้เวบ็ไซต์

ปกติซ่ึงจะแสดงเวลาบอกว่ามีการปรับปรุงเวบ็คร้ังล่าสุดเม่ือไหร่ แต่ไม่สามารถบอกไดว้่าเป็น

รายการไหนท่ีถกูปรับปรุง ดว้ยเหตุน้ีลกูคา้จะไม่มีความมัน่ใจว่ารายการดงักล่าวเป็นสินคา้เก่า 

หรือสามารถสัง่ไดห้รือไม่  

 วิธีการสัง่อาหารก็ไม่ยุง่ยาก เพียงแค่เขา้ไปคอมเมนทใ์ตร้ายการ สินคา้ท่ีสนใจ หรือ

อาจจะติดต่อและสัง่ซ้ือโดยผา่นทางระบบ Line ของทางร้าน หลงัจากนั้นทางร้านก็จะดาํเนินการ

จดัส่ง (Delivery) สินคา้ไปส่งท่ีสถานท่ี ท่ีลกูคา้ตอ้งการ ซ่ึงทาํใหส้ะดวก และรวดเร็วมากข้ึน                  

และยงัตอบสนองต่อความตอ้งการของคนท่ีทาํงาน หรือคนท่ีไม่มีเวลาในการเลือกซ้ือหรือปรุง

อาหาร  ในอาํเภอเมือง จงัหวดัระยองก็เช่นกนั  มีร้านท่ีทาํธุรกิจอาหารคลีนเดลิเวอร่ีอยูท่ั้งส้ิน 4 ราย 

โดยจะทาํการส่งอาหารใหล้กูคา้ตามสถานท่ีต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ท่ีพกัอาศยั โรงงาน สถานท่ีราชการ  

และโรงเรียน 

 

แนวคดิเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 

 Morgan & Hunt (1994, p. 23) กล่าวว่า ความไวว้างใจมีความสาํคญัอยา่งยิง่ใน 

การกาํหนดลกัษณะขอ้ผกูมดัเพ่ือแสดงสมัพนัธภาพระหว่างลกูคา้และองคก์รความไวว้างใจ  

คือ สภาพความเป็นจริงเม่ือคนจานวนหน่ึงเกิดความเช่ือมัน่โดยเป็นผูท่ี้มีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียน

ความเช่ือถือ (Reliability) และความซ่ือสตัยจ์ริงใจ (Integrity) โดยมีความสมัพนัธใ์กลชิ้ดและ 

ขนานกบักรอบแนวคิดทางการตลาดท่ีศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพ และจิตวิทยา มร์ูแมน เดสชแ์พนด ์ 

และซอลทแ์มนกล่าวว่า ความไวว้างใจ คือ ความเต็มใจท่ีจะวางใจต่อหุน้ส่วนการแลกเปล่ียนของ

คนคนหน่ึงดว้ยความเช่ือมัน่ ซ่ึงมีกรอบแนวคิด คือ การรับรู้ว่าผูบ้ริโภคตอ้งมีความเช่ือมัน่ต่อ

องคก์รธุรกิจดว้ยความสนใจอยา่งท่ีสุดในระหว่างการใชบ้ริการอยูน่ั้น ความเช่ือมัน่ดงักล่าวจะ

เกิดข้ึน เม่ือผูบ้ริโภคพิจารณาผูใ้หบ้ริการท่ีเป็นทางเลือก 2 ประการ คือ ความน่าเช่ือถือมากท่ีสุดและ

มีความซ่ือสตัยจ์ริงใจอยา่งสูง (Moorman, Deshpande & Zaltman, 1992, p. 314 อา้งถึงใน ธีรพงษ ์

เท่ียงสมพงษ,์ 2551, หนา้ 29) สเติร์น กล่าวว่า ความไวว้างใจ คือ พ้ืนฐานของความสมัพนัธท์าง 

การติดต่อส่ือสารในการใหบ้ริการแก่ลกูคา้ องคก์รจาเป็นตอ้งเรียนรู้ทฤษฏีความสมัพนัธใ์กลชิ้ด

ความคุน้เคยเพ่ือครองใจลกูคา้ (Stern, 1997, pp. 7-17 อา้งถึงใน วรารัตน์ สนัติวงษ,์ 2549, หนา้ 18)  

ซ่ึงประกอบดว้ย 5C ไดแ้ก่ 

 1.  การส่ือสาร (Communication): Self-disclosure and sympathetic listening 
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พนกังานควรจะส่ือสารกบัลกูคา้ในลกัษณะท่ีทาใหล้กูคา้อบอุ่นใจได ้พนกังานควรแสดง                        

ความเปิดเผยจริงใจและพร้อมใหค้วามช่วยเหลือลกูคา้เพ่ือใหท้ั้งสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สึกและ

ความคิดร่วมกนั 

 2.  ความใส่ใจ และการให ้(Caring and giving) ความเอาใจใส่และความพร้อมท่ีจะใหน้ั้น

กลายเป็นคุณสมบติัของความสมัพนัธใ์กลชิ้ดท่ีประกอบดว้ยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และ 

ความรู้สึกปกป้อง ซ่ึงมีผลใหล้กูคา้รู้สึกดี 

 3. การใหข้อ้ผกูมดั (Commitment) ท่ีเก่ียวพนักบัลกูคา้ องคก์รควรจะยอมเสีย

ผลประโยชน์เพ่ือคงไวซ่ึ้งความสมัพนัธอ์นัดีกบัลกูคา้ 

 4.  การใหค้วามสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอ้ง (Compatibility)  

ความเอาใจใส่ลกูคา้จะทาใหล้กูคา้รู้สึกถึงความสะดวกสบาย 

6. การแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ (Conflict resolution) และการไวว้างใจ (Trust) 

ถา้องคก์รสามารถทาใหล้กูคา้รู้สึกสบายใจได ้จะดีกว่าการท่ีองคก์รตอ้งแกไ้ขสถานการณ์ 

ความขดัแยง้กบัลกูคา้นัน่คือ องคก์รควรจะแสดงความรับผดิชอบดว้ยการออกตวัไวก่้อนว่า ถา้ลกูคา้

พบส่ิงใดท่ีสงสยัหรือไม่ชอบใจในสินคา้หรือบริการท่ีลกูคา้คิดว่าตนจะเสียเปรียบ ขอใหล้กูคา้ 

รีบถามเพ่ือใหพ้นกังานไดรี้บช้ีแจงโดยเร็ว ก่อนท่ีลกูคา้จะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินคา้และ

บริการ  

 Ndubisi (2007) ความไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ีมีความสาํคญั อยา่งมากต่อการสร้างความภกัดี 

และมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกนัระหว่างความไวว้างใจและความภกัดีของลกูคา้ ในการสร้าง 

ความมัน่ใจของลกูคา้และการส่งมอบคุณภาพการบริการนาไปสู่องคก์รท่ีส่งผลต่อการเพ่ิมข้ึน 

ความไวว้างใจของลกูคา้ มีการศึกษาความไวว้างใจหลากหลายสาขา รวมทั้ง ทางดา้นจิตวิทยาและ

เศรษฐศาสตร์ในดา้นจิตวิทยา จากการศึกษาท่ีผา่นมา ความไวว้างใจโดยทัว่ไปมุ่งเนน้ในดา้น

ลกัษณะประจาตวับุคคล (Personal characteristics) ไดแ้ก่ อุปนิสยั ทศันคติ และแรงจูงใจ 

 สรุปไดว้่าความไวว้างใจ หมายถึง การเต็มใจยนิยอมหรือเช่ือมัน่ของผูท่ี้ไวว้างใจต่อผูท่ี้

ไดรั้บความไวว้างใจ ในลกัษณะความสมัพนัธท่ี์จะดาเนินต่อไปในการท่ีจะใหผู้ท่ี้ไดรั้บความเช่ือถือ

ไวว้างใจไดก้ระทาทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารัดเอาเปรียบผูท่ี้ไวว้างใจ 

ซ่ึงไม่สามารถทาเองได ้

  แนวคดิ และทฤษฎีเกีย่วกบัความไว้วางใจในพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (Trust) 

 Lee and Turban (2001 อา้งถึงใน Efraim, 2002, pp. 132-133) ไดก้ล่าวถึงรูปแบบความ

วางใจในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ว่าเป็นสถานะทางดา้นจิตวิทยาของฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกาํลงัติดตาม

ปฏิสมัพนัธร์ะหว่างกนั เพ่ือท่ีจะทาํใหแ้ผนการท่ีวางไวป้ระสบความสาํเร็จ หน่วยงานต่าง ๆ ท่ีทาํ
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การคา้จะมีความอ่อนแอและถกูโจมตีไดง่้าย หรืออีกคาํพดูหน่ึงก็คือ ทั้งสองฝ่ายท่ีทาํการคา้และ                      

มีคาํสัง่ซ้ือขายผา่นระบบอินเทอร์เน็ตระหว่างกนัมีความเส่ียง เน่ืองจากผูข้ายและผูซ้ื้อไม่ไดพ้บหนา้

กนัโดยตรง ผูซ้ื้อไดเ้ห็นเพียงแค่รูปภาพของสินคา้แต่ไม่ใช่ตวัสินคา้จริง ๆ การรับรองคุณภาพและ

คาํสญัญาในการจดัส่งถกูกล่าวข้ึนอยา่งง่ายดาย แต่พวกเขาจะรักษาสญัญาหรือไม่นัน่ยงัเป็นคาํถาม 

 อเนก เกษมสุข (2552) กล่าวถึง ความเช่ือถือ เป็นความคิดท่ีบุคคลยดึติดถือเก่ียวกบัส่ิงใด

ส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลจากประสบการณ์ในอดีต ซ่ึงความเช่ือถือนั้นมีผลต่อการกระทาํ โดยความเช่ือถือ

ดา้นลบนั้นจะส่งผลต่อความขดัแยง้และความไม่ตอ้งการ ซ่ึงความเช่ือของแต่ละคนมีทั้งในส่วนท่ี

เป็นความเช่ือท่ีค่อนขา้งถาวร ซ่ึงมีลกัษณะเป็นแกนของความเช่ือท่ีมีในตวัคนผูน้ั้น และความเช่ือ                

ท่ีผวิเผนิซ่ึงมกัเปล่ียนแปลงไดง่้าย โดยไดส้รุปว่า ความเช่ือท่ีค่อนขา้งถาวรน้ีมกัมีอิทธิพลต่อ 

ความเช่ืออ่ืน ๆ ท่ีตามมาดว้ยตามแนวคิด เสนอความเช่ือใน 4 ลกัษณะคือ  

1. ความเช่ือเก่ียวกบัตนเอง ความเป็นเอกลกัษณ์หรือความเป็นตวัตนของตนเองจึงมกั 

เก่ียวขอ้งกบัความเช่ือพ้ืนฐานเก่ียวกบัตนเอง ประกอบดว้ยความเช่ือท่ีเป็นทั้งส่วนท่ีเป็นความลบั                 

ท่ีเจา้ตวัไม่ตอ้งการใหใ้ครรู้ หรือเป็นส่วนท่ีอยูใ่ตจิ้ตสานึกของผูน้ั้น เช่น ความหวงั ความตอ้งการ 

ความกลวั เป็นตน้ 

2. ความเช่ือท่ีเกิดจากการร่วมประสบการณ์ หรือการแลกเปล่ียนไดม้าจากผูอ่ื้น เช่น  

ความเช่ือซ่ึงเกิดจากแลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัผูรู้้ การไดพ้บประสบการณ์ตรงต่าง ๆ ท่ีทาํใหเ้กิด

ความเช่ือ  

3. ความเช่ือท่ีไดม้าจากความเช่ืออ่ืน ๆ เป็นความเช่ือท่ีไดจ้ากการรวบรวมขอ้มลู หรือ 

ไดข้อ้สรุปจากการอนุมานเอาจากความเช่ืออ่ืน ๆ  

 4.  ความเช่ือซ่ึงเป็นลกัษณะของรสนิยม ซ่ึงอาจเกิดข้ึนชัว่คร้ังชัว่คราว ความเช่ือประเภท 

ตามขอ้ 1 จดัเป็นความเช่ือลกัษณะถาวรท่ีสุด และความเช่ือซ่ึงเป็นลกัษณะรสนิยมจดัเป็นความเช่ือ

ท่ีมีความผวิเผนิมากท่ีสุด 

 ความน่าเช่ือถือต่อเทคโนโลย ีหมายถึง ภาพพจน์ท่ีดี สร้างข้ึนจากความน่าเช่ือถือ เป็น

ความรู้สึกท่ีลกูคา้รับรู้จากเทคโนโลยไีดต้ั้งแต่เร่ิมแรก พร้อมกบัประสบการณ์ท่ีดีกบัตราสินคา้นั้น ๆ 

โดยเร่ิมตน้จากความพอใจ จากการส่งมอบสินคา้หรือบริการ ท่ีมีคุณภาพเหมือนกนัตลอด รวมถึง

การสามารถติดต่อลกูคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วเม่ือเกิดปัญหา หรือตอ้งการคนดูแลตอบคาถามเม่ือเกิด 

ขอ้สงสยัในตวัสินคา้และบริการนั้น ทั้งน้ีมีจุดประสงคว์่าไม่ไดแ้ค่สร้างความพึงพอใจใหก้บัลกูคา้

เพียงอยา่งเดียวแต่ตอ้งดูแล และเสนอคุณค่า จนลกูคา้เปิดใจยอมรับเทคโนโลย ี

 แนวคดิของกระบวนการในการสร้างความไว้วางใจในพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 Salam, Lyer, Palvia and Singh (2005) ไดพ้ฒันากรอบแนวคิดของกระบวนการ 
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ในการสร้างความไวว้างใจในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ข้ึน ซ่ึงกรอบแนวคิดดงักล่าวไดใ้ชห้ลกัแนวคิด

ของทฤษฎีตวัแบบ ดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology acceptance model: TAM) ร่วมกบั

แนวคิดทางดา้นความไวว้างใจ เพ่ืออธิบายว่าความตั้งใจในการซ้ือสินคา้นั้นเร่ิมตน้จากการรับรู้                 

ผา่นประสบการณ์ส่วนบุคคลท่ีมีต่อการใชง้านเวบ็ไซต ์โดยผูซ้ื้อไดพ้ฒันาประสบการณ์ท่ีไดรั้บ              

ไปเป็นความเช่ือท่ีตนมีต่อเวบ็ไซตใ์นดา้นต่าง ๆ ข้ึนมา ซ่ึงความเช่ือในเชิงบวกยอ่มนาํไปสู่ทศันคติ

ท่ีดีต่อการใชบ้ริการ ทาํใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะใชบ้ริการจนถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือในท่ีสุด เม่ือผูซ้ื้อ

เห็นว่าเวบ็ไซตน้ี์สามารถไวว้างใจไดแ้ลว้กจ็ะเกิดโอกาสในการพฒันาความสมัพนัธไ์ปสู่ 

ความมัน่ใจและความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตน้ี์ในคร้ังต่อ ๆ ไป 

 

 
 

ภาพท่ี 2-5  กระบวนการในการสร้างความไวว้างใจในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์  

 (Salam, Lyer, Palvia & Singh, 2005) 

 

 เวบ็ไซตก์ารพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์นั้น ถือเป็นการบริการอิเลก็ทรอนิกส์ในรูปแบบหน่ึง

ท่ีจดัทาํข้ึนเพ่ือช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถเพ่ิมช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้และบริการจาก

กระบวนการในการซ้ือผา่นระบบเดิมท่ีผูซ้ื้อตอ้งมาติดต่อท่ีร้านคา้โดยตรงเป็นการซ้ือผา่นเวบ็ไซต์

แทน โดยปกติแลว้ผูซ้ื้อจะมีความไวว้างใจ ต่อการซ้ือผา่นเวบ็ไซตน์อ้ยกว่าการคา้ในระบบเดิม                 

โดยปกติแลว้ลกูคา้ในตลาดการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์สามารถแบ่งไดเ้ป็นสองกลุ่มใหญ่ดว้ยกนั                 

คือ กลุ่มลกูคา้ใหม่ (New customers) และกลุ่มลกูคา้ท่ีกลบัมาซ้ือซํ้า (Repurchase customers)                

ซ่ึงทั้ง 2 กลุ่มมีความคาดหวงัและการรับรู้ต่อร้านคา้พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ท่ีแตกต่างกนั กลุ่มลกูคา้

ใหม่นั้นยงัไม่คุน้เคยกบัเวบ็ไซต ์จึงพิจารณาถึงความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซตจ์ากลกัษณะทางกายภาพ

ท่ีปรากฏใหเ้ห็นถึงความเป็นมืออาชีพในการดาํเนินธุรกิจ ส่วนกลุ่มลกูคา้ท่ีกลบัมาซ้ือซํ้านั้นจะมี

ความคุน้เคยกบัร้านคา้พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์มากกว่ากลุ่มลกูคา้ใหม่ จึงตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นอีก
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คร้ังโดยพิจารณาจากคุณภาพของการบริการ (Service quality) เป็นสาํคญั เช่น ความตรงต่อเวลา                  

ในการใหบ้ริการ ความสามารถในการตอบสนองต่อขอ้เรียกร้อง ความเอาใจใส่ท่ีมีต่อลกูคา้ เป็นตน้ 

 ธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคา้พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์จะตอ้งมีความไวว้างใจในระดบัสูง

เกิดข้ึนระหว่างทั้งสองฝ่ายทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย ซ่ึงเป็นการยากของผูท่ี้ทาํธุรกิจทางดา้นพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ท่ีจะสร้างความไวว้างใจในระดบัสูงกบัลกูคา้ปัจจุบนัและลกูคา้ท่ีคาดหวงั 

ความไวว้างใจเป็นเร่ืองท่ีสาํคญัโดยเฉพาะในการคา้ระดบัโลกผา่นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ เน่ืองจาก

การปฏิบติัตามกฎหมายหรือการบงัคบัดว้ยกฎหมายยงัทาํไดย้าก ในกรณีท่ีมีการหลอกลวงและ 

มีโอกาสท่ีจะเกิดความขดัแยง้เน่ืองจากความแตกต่างระหวา่งวฒันธรรมและส่ิงแวดลอ้มทางธุรกิจ 

 รูปแบบความไวว้างใจในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ตามแบบของ Lee and Turban (2001) 

ไดแ้บ่งปัจจยัหลกัของความไวว้างใจ ออกเป็น 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

 1.  ความไวว้างใจในตวัผูข้ายสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต เม่ือผูข้ายสามารถสร้าง

ความสมัพนัธท่ี์ดีกบัผูซ้ื้ออยา่งสมํ่าเสมอและมีจิตใจดี ซ่ือสัตยสุ์จริต จะมีผลทาํใหผู้ซ้ื้อรับรู้ถึง

ช่ือเสียงและเกิดความน่าเช่ือถือในตวัของผูข้ายเอง ซ่ึงมีผลใหเ้กิดความไวว้างใจในตวัผูข้ายดว้ย 

 2.  ความไวว้างใจในระบบอินเทอร์เน็ตว่าเป็นช่องทางหน่ึงของการซ้ือขาย ระบบงาน 

คอมพิวเตอร์เป็นตวักลางท่ีมีความสาํคญัต่อการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ เน่ืองจากเป็นการสร้าง 

ความสมัพนัธห์ลกักบัระบบคอมพิวเตอร์ในการซ้ือขายสินคา้ โดยท่ีผูซ้ื้อจะติดต่อซ้ือขายผา่นทาง 

อินเทอร์เน็ตเสมือนกบัการติดต่อกบัพนกังานขายสินคา้ในร้านแบบดั้งเดิม ดงันั้นการสร้าง 

ความไวว้างใจในระบบอินเทอร์เน็ต จึงประกอบดว้ย ความมีเสถียรภาพ ความน่าเช่ือถือของระบบ 

อินเทอร์เน็ต สามารถเขา้ใจในระบบอินเทอร์เน็ต และความปลอดภยัในการชาํระเงิน 

 3.  ความไวว้างในระบบธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอ้ม ในปัจจุบนัการทาํ 

ธุรกรรมผา่นทางอินเทอร์เน็ตเป็นภยัคุกคามต่อความเป็นส่วนตวั ผูซ้ื้อตอ้งเปิดเผยขอ้มลูส่วนบุคคล

ซ่ึงจะถกูเก็บตามร้านคา้ปลีก ดงันั้นการป้องกนัความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของผูซ้ื้อ 

เป็นปัจจยัสาํคญัต่อการสร้างความไวว้างใจระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย ซ่ึงสามารถป้องกนัไดโ้ดย

องคป์ระกอบต่าง ๆ เช่น วฒันธรรมของธุรกิจ การปกป้องผูบ้ริโภค และกฎหมายท่ีมีประสิทธิภาพ 

 Beldad and Steeholder (2010) ไดท้าํการวิจยัเชิงทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัปัจจยั 

ท่ีส่งผลต่อความไวว้างในการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์สามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 กลุ่ม ดงัน้ี  

 1.  ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal experience) ในการใชง้านอินเทอร์เน็ตและการ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์  

 2.  ความเช่ือใจต่อบุคคลอ่ืน (Dispositional trust) และระดบัความเส่ียงท่ีสามารถยอมรับ

ได ้(Acceptable level of risk)  
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 3.  ช่ือเสียงของเวบ็ไซต ์(Website reputation) และสญัลกัษณ์ท่ีแสดงใหเ้ห็นถึง                       

ความน่าเช่ือถือ (Third party seal) ภายในเวบ็ไซต ์ 

 4.  วฒันธรรม (Culture) และระดบัการศึกษา (Education) ท่ีแตกต่างกนั  

 5.  คุณภาพของเวบ็ไซต ์(Website quality) ในปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมดน้ีมีเพียงคุณภาพ 

ของเวบ็ไซตเ์ท่านั้นท่ีเป็นปัจจยัภายในท่ีผูบ้ริหารเวบ็ไซตส์ามารถควบคุมและพฒันาอยา่งต่อเน่ือง

ได ้

 Beldad and Steeholder (2010 อา้งถึงใน รัฐ ใจรักษ ์และประสงค ์ประณีตพลกรัง, 2555)

ไดท้าํงานวจิยัเชิงทบทวนวรรณกรรมเพ่ือตรวจสอบถึงความเป็นไปของความไวว้างใจท่ีเกิดข้ึนใน

โลกออนไลน์ พบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความไวว้างในการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์สามารถแบ่งไดเ้ป็น 

5 กลุ่ม ดงัน้ี 1) ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal experience) ในการใชง้านอินเทอร์เน็ตและ                 

การซ้ือสินคา้ออนไลน ์2) ความเช่ือใจต่อบุคคลอ่ืน (Dispositional trust) และระดบัความเส่ียงท่ี

สามารถยอมรับได ้(Acceptable level of risk) 3) ช่ือเสียงของเวบ็ไซต ์(Website reputation) และ

สญัลกัษณ์ ท่ีแสดงใหเ้ห็น ถึงความน่าเช่ือถือ (Third party seal) ภายในเวบ็ไซต ์4) วฒันธรรม 

(Culture) และระดบัการศึกษา (Education) ท่ีแตกต่างกนั และ 5) คุณภาพของเวบ็ไซต ์(Website 

quality) 

 ทฤษฎแีบบจาํลองความไว้วางใจต่อเวบ็ (Web Trust Model) 

 ลินดา หลวงมาลยั (2554 อา้งอิงจาก McKnight, Choudhury and Kacmer, 2002) ได้

ศึกษาและพฒันาเคร่ืองมือความไวว้างใจท่ีเท่ียงตรงสาํหรับพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Developing and 

validating trust measures for e-commerce) โดยแบบจาํลองแสดงว่า ความไวว้างใจเกิดข้ึนไดจ้าก

องคป์ระกอบ 2 ดา้น คือ ความเช่ือในการไวว้างใจ (Trusting belief) และเจตนาในกาไวว้างใจ 

(Trusting intention) ก่อนท่ีจะนาํไปสู่การแสดงพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ 

1. ความเช่ือในการไวว้างใจ (Trusting belief) คือ การท่ีบุคคลแสดงความเช่ือมัน่ 

ในบุคคลอ่ืนหรือในสถานการณ์ใด ๆ ซ่ึงจะมีองคป์ระกอบ ดงัน้ี 

  1.1  ความมีประสิทธิภาพ (Competence) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหน่ึงมี

ความสามารถท่ีจะกระทาํในส่ิงท่ีผูอ่ื้นตอ้งการไดส้าํเร็จลุล่วง  

  1.2  ความหวงัดี (Benevolence) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหน่ึงใส่ใจต่อความเป็นอยูท่ี่ดี 

อยา่งเช่น การแลกเปล่ียนประสบการณ์ผา่นกระทูต่้าง ๆ การแนะนาํสินคา้ใหแ้ก่เพ่ือน 

  1.3  ความซ่ือสตัว ์(Integrity) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีมีเจตนาปฏิบติัตาม

ขอ้ตกลงโดยบอกความจริงและกระทาํตามท่ีสญัญาไว ้เช่น ผูท่ี้แนะนาํสินคา้ใหแ้ก่ผูอ่ื้น  

และไดผ้ลตอบแทนจากการแนะนาํ 
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 2.  เจตนาในการไวว้างใจ (Trusting intention) คือ การท่ีบุคคลเกิดความเช่ือใน 

การไวว้างใจ (Trusting belief) ในบุคคลอ่ืนหรือสถานการณ์ใด ๆ และยนิดีท่ีปฏิบติัตามหากได ้

จะรับความแนะนาํจากบุคคลนั้นหรือตดัสินใจส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยใชข้อ้มลูจากสถานการณ์นั้น ๆ 

 

แนวคดิเกี่ยวกับการตั้งใจซ้ือ (Purchase intention)  

 Howard (1994) ไดใ้หค้วามหมายของความตั้งใจซ้ือไวว้่า ความตั้งใจซ้ือเป็นกระบวนการ

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงการวางแผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้ในตราสินคา้หน่ึงใน

ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 

 Kim and Pysarchik (2000) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ช่วงท่ีผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะ

เลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีดีท่ีสุดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ โดยการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคอาจ

ไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัตวัสินคา้เพียงอยา่งเดียว หากแต่เป็นการซ้ือผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้ใหต้รง

กบัความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน ความตั้งใจซ้ือเป็นเพียงโอกาสท่ีจะนาไปสู่การซ้ือจริงซ่ึงมีค่าความน่าจะ

เป็น เท่ากบั 0.95 

 Fitzsimon and Morwitz (1996) ไดท้าํการศึกษาความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคและ พบว่า 

ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นข้ึนอยูก่บัประสบการณ์การใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภคและทศันคติท่ีมี 

ต่อตราสินคา้ เช่น ผูบ้ริโภคท่ีใชร้ถยนตต์ราสินคา้หน่ึงอยูแ่ลว้มกัจะตอบว่าจะซ้ือรถยนตต์ราสินคา้

เดิม ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้นั้นหลงัจากใชสิ้นคา้ดว้ย ในขณะท่ีผูบ้ริโภคไม่เคย

ซ้ือรถยนตจ์ะมีความตั้งใจซ้ือ ตราสินคา้ท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงท่ีสุดแทนแมค้วามตั้งใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคจะเป็นปัจจยัท่ีดีท่ีนกัการตลาดจะนาํไปใชเ้พ่ือคาดการณ์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

ในอนาคตกต็าม แต่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริงแลว้ยงัมีองคป์ระกอบอีกมากมายท่ีเขา้มา 

มีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมอยา่งท่ี 

 Kotler (2000) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคอาจไม่ถกูตอ้งเสมอไปเน่ืองจากยงัมี

ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีแทรกเขา้มาระหว่างการตดัสินใจซ้ือ เช่น สถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ 

เช่น ผูบ้ริโภคคนหน่ึงอาจมีความตั้งใจซ้ือเบียร์ต่างประเทศซ่ึงมีราคาแพงเน่ืองจากอยูใ่นร้านอาหาร

กบัเพ่ือน ๆ ท่ีทางานเพราะตอ้งการการยอมรับจากเพ่ือน ๆ ในขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคคนน้ีอาจตั้งใจ

ซ้ือเบียร์ท่ีผลิตในประเทศท่ีราคาถกูเพ่ือนาํไปด่ืมคนเดียวท่ีบา้นโดยวิธีการศึกษาระดบัความตั้งใจ

ซ้ือทาํไดโ้ดยการออกแบบสอบถามซ่ึงทบทวนขอ้คาํถาม 

 งานวิจยัของ Putrevu and Lord (1994) วดัความตั้งใจซ้ือไดจ้ากการถามผูบ้ริโภคถึง 

ความช่ืนชอบในตวัสินคา้ ความตอ้งการซ้ือสินคา้ในอนาคต และความอยากทดลองใชสิ้นคา้ 
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ส่วนงานวจิยัของ Okechuku and Wang (1988) สอบถามผูบ้ริโภคในประเด็นเก่ียวกบั ความตอ้งการ

อยากทดลองซ้ือสินคา้ ความตอ้งการอยากซ้ือเม่ือเห็นสินคา้อยูใ่นร้าน ความตอ้งการหาซ้ือหรือ

สัง่ซ้ือสินคา้ ส่วน  

 Kim and Pysarchik (2000) สอบถามถึงแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้จากประเทศแหล่งกาํเนิด

สินคา้ใด ๆ ในอนาคตและผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ว่าเป็นส่ิงท่ีเหมาะสมท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีมา 

จากประเทศแหล่งกาํเนิดสินคา้ใด ๆ 

 Moven and Minor (1998) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือมีความสมัพนัธอ์ยา่งมากกบัพฤติกรรม

การซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจ

ซ้ือหรือแนวโนม้ ท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้นข้ึนมาก่อน โดยอาจจะอยูใ่นรูปของการคน้ควา้หาขอ้มลู

เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ หรือการบอกเล่าแก่บุคคลอ่ืนถึงประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการ

เหล่านั้น สาหรับสินคา้จากต่างประเทศ หากผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งกาํเนิด

สินคา้ในเชิงบวกแลว้ ยอ่มส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความตั้งใจซ้ือสินคา้จากประเทศนั้นมากข้ึนอนัจะ

นาํไปสู่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากประเทศนั้นเพ่ิมข้ึนดว้ย 

 Miller and Rose (1995 Cited in Haward, 1994) ไดก้ล่าวถึงความตั้งใจซ้ือไวว้่าเป็น

กระบวนการ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคา้ใดตราสินคา้

หน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งน้ีความตั้งใจซ้ือจะเกิดข้ึนมาจากทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคและความมัน่ใจของผูบ้ริโภค (Confidence) ในการประเมินตราสินคา้ท่ีผา่นมา โดยเฉพาะ

ในดา้นทศันคติไดรั้บการยอมรับทัว่ไปว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคค่อนขา้งสูง 

 Zeithaml, Berry and Parasuraman (1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นการแสดงถึง  

การเลือกใชสิ้นคา้ และบริการนั้น ๆ เป็นตวัเลือกแรก และกล่าวว่าความตั้งใจซ้ือเป็นมิติหน่ึงท่ีแสดง

ใหเ้ห็นถึงความจงรักภกัดีของลกูคา้ โดยความจงรักภกัดีประกอบดว้ย 4 มิติ 

1. ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) คือ การท่ีผูบ้ริโภคเลือกใชสิ้นคา้และบริการนั้น ๆ 

เป็นตวัเลือกแรก ซ่ึงส่ิงน้ีสามารถสะทอ้นถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้

2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of mouth communication) คือ การท่ีผูบ้ริโภคพดูถึงแต่ 

เร่ืองท่ีดีเก่ียวกบัสินคา้ และบริการ รวมถึงแนะนาํ และกระตุน้ใหบุ้คคลอ่ืนเกิดความสนใจและมาใช้

สินคา้ และบริการนั้น ซ่ึงสามารถนาํมาวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีได ้

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา (Price sensitivity) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่มีปัญหา 

เม่ือมีการข้ึนราคาสินคา้และบริการและผูบ้ริโภคยอ่มจ่ายเงินท่ีสูงกว่าท่ีอ่ืนหากสินคา้และการบริการ

นั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได ้

 4.  พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behaviors) คือ การท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียนเม่ือเกิด 
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ปัญหา อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้หบ้ริการ บอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเร่ืองไปยงัหนงัสือพิมพ ์ส่วนน้ีเป็นการ

วดัถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค 

 Engel, Blackwell and Minird (1994); Kotler and Armstrong (2002) กล่าวว่า 

การตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) หมายถึง ระยะเวลาในการเปรียบเทียบสินคา้ก่อนการซ้ือ รวมถึง

สภาวะเศรษฐกิจมีส่วนในการตั้งใจซ้ือ ราคาและความแตกต่างของผลิตภณัฑข์องคู่แข่งดว้ยการ

ส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) ก็มีส่วนในการซ้ือและการโฆษณาผลิตภณัฑ ์รวมถึงสถานท่ีท่ี

ซ้ือและเง่ือนไขในการซ้ือผลิตภณัฑ ์

 ณัฐสพนัธ ์เผา่พนัธุ ์(2551) กล่าวถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้และบริการ 

ผา่นเวบ็ไซต ์โดยความไวว้างใจต่อเวบ็ไซตเ์ป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ

บริการ ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นเวบ็ไซตท์ั้งหมด ประกอบดว้ยปัจจยั 

4  ดา้น อนัไดแ้ก่ 

 1.  การรับรู้ว่าอินเทอร์เน็ตมีประโยชน ์

 2.  ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์

 3.  การคลอ้ยตามส่ิงอา้งอิง 

 4.  ความไวว้างใจต่อเวบ็ไซต ์

   

งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง  

 วารยา ศิริสมบติัยนืยง (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง ความคิดเห็นของนกัศึกษาปริญญาโท

มหาวิทยาลยัรามคาํแหงต่อความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ การวิจยัมี

วตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา 1) ความคิดเห็นของนกัศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลยัรามคาํแหงต่อ 

ความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 2) พฤติกรรมการเปิดรับ 3) องคป์ระกอบท่ีส่งผล

ต่อความน่าเช่ือถือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่นกัศึกษาปริญญามหาวิทยาลยัรามคาํแหง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 396 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู คือ แบบสอบถาม

สาํหรับกรอกดว้ยตนเอง สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติ t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

และการเปรียบเทียบเชิงซอ้นรายคู่ (Multiple comparison) ของ LSD ในกรณีท่ีพบความแตกต่าง 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ผลการวจิยัสรุปได ้ดงัน้ี 1) นกัศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลยัรามคาํแหง 

ท่ีมีลกัษณะประชากร ดา้นอาชีพ และรายได ้ท่ีแตกต่างกนันั้น มีความคิดเห็นต่อความน่าเช่ือถือ 

ของเวบ็ไซต ์พาณิชยอิ์เลคทรอนิคส์ แตกต่างกนั  2) ดา้นพฤติกรรม เปิดรับเวบ็ไซต ์พาณิชย์

อิเลคทรอนิคส์ พบว่า มีความคิดเห็น เร่ืองควานน่าเช่ือถือแตกต่างกนั เมือกลุ่มตวัอยา่งใชร้ะยะเวลา
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ในการชม จาํนวนคร้ังในการซ้ือ รวมทั้งมลูค่าเฉล่ียท่ีซ้ือสินคา้ต่างกนั 3) ผลการวิเคราะห์เร่ือง

องคป์ระกอบ ท่ีส่งผลต่อความน่าเช่ือถือ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัเร่ืองการบอก

รายละเอียดของผูข้ายสินคา้ และการป้องกนัขอ้มลูบตัรเครดิตในเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลคทรอนิคส์ 

มากกว่าองคป์ระกอบดา้นอ่ืน 

 ธีรภทัธ ์ศุฏจนัทรรัตน์ (2555) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความไวว้างใจและคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคกรณีศึกษาตราสินคา้

แอปเปิลผลการวิจยัพบว่า ความไวว้างใจมีความสมัพนัธก์บัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ 

ตราสินคา้แอปเปิล 4) คุณค่าตราสินคา้มีความสมัพนัธก์บัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ 

ตราสินคา้แอปเปิล 5) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการความไวว้างใจและคุณค่า 

ตราสินคา้ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้แอปเปิลอยา่งมีนยัสาํคญั เม่ือแยก

พิจารณาถึงความสาํคญัในแต่ละดา้น พบว่า ดา้นคุณค่าตราสินคา้มีความสาํคญัท่ีโดดเด่นอยู ่4 ดา้น

ประกอบไปดว้ย ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้

เก่ียวกบัตราสินคา้ และดา้นสินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้รองลงมาคือ ดา้นการเปิดรับ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมและดา้นความไวว้างใจคือ

ค่านิยมร่วม 

 จิรทีปต ์หงรัตนากร และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่น Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในแต่ละดา้น ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนความถ่ีในการใช ้Facebook และราคาเฉล่ียของสินคา้ท่ีซ้ือผา่น Facebook มีอิทธิพลต่อ 

การเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่น Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้ดา้นคุณค่าท่ีลกูคา้จะไดรั้บ ดา้นความสบาย ดา้นการติดต่อส่ือสาร 

ดา้นการดูแลเอาใจใส่ และดา้นความสาํเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ รวมถึงปัจจยัทางสงัคม 

มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่น Facebook ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมี

นยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ในมุมมองของลกูคา้  

ดา้นตน้ทุน และดา้นความสะดวกไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่น Facebook 

ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 

 พิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์(2557) ไดศึ้กษาเร่ืองความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์มีจุดประสงคเ์พ่ือศึกษาความไวว้างใจ

และลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ดา้นช่ือเสียง ขนาด คุณภาพขอ้มลู ความปลอดภยัใน     

การทาํธุรกรรม การส่ือสาร ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
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ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิด จาํนวน 280 ชุด ท่ีมีค่าความเท่ียงเท่ากบั 0.969 

ในการเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์และอาศยัอยูใ่นเขต

กรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์ขอ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ 

ค่าคะแนนเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่  

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

มีอายตุั้งแต่ 20-30 ปีมีสถานภาพโสดมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน

มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน15,000-30,000 บาท ซ่ึง Facebook เป็นส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุด มีความถ่ีในการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์มากกว่า 10 คร้ังต่อสปัดาห์ และ

ราคาเฉล่ียต่อคร้ังท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ประมาณ  

500-1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ดา้นประโยชน์ทางเศรษฐกิจและ ดา้นการบอกต่อส่งผลต่อความความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิตท่ีระดบั .05 โดยท่ีลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ดา้นการบอกต่อ (β = .343) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ มากท่ีสุด 

รองลงมาคือ ความไวว้างใจต่อธุรกิจผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (β = .323) และลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ดา้นความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจ (β = .270) ตามลาํดบั ส่วนลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ดา้นขนาด ช่ือเสียงการส่ือสารความปลอดภยัในการทาธุรกรรม และคุณภาพขอ้มลู 

ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์

 Mohmed, Azizan & Jali (2013) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของความไวว้างใจและ

ประสบการณ์ท่ีผา่นมาต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ (The impact of trust and past 

experience on intention to purchase in E-commerce) ผลการศึกษาสรุปว่า 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

Trust (ความไวว้างใจ) Past experience (ประสบการณ์ท่ีผา่นมา) และ Social presence  

(การปรากฏตวัของผูส่ื้อสารในสภาพแวดลอมทางสงัคมออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนในขณะทาการส่ือสาร

ผา่นคอมพิวเตอร์) มีความ สมัพนัธก์บัความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่มีนยัสาํคญัและทั้งหมด 

มีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัพฤติกรรมและความตั้งใจของผูซ้ื้อ โดยความไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลมากท่ีสุด (47%) รองลงมาคือ ประสบการณ์ท่ีผา่นมา (33%) และการปรากฏตวัในสภาพ

แวดลอมทางสงัคมออนไลน์ (20%) หมายความวา่ ผูซ้ื้อให้ความสนใจท่ีจะไวว้างใจก่อนแลว้ 

ข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ท่ีผา่นมา หรือตรวจสอบระดบัการปรากฏตวัในสภาพแวดลอมทางสงัคม

ออนไลน์ เช่น ส่ือท่ีนาํเสนอดว้ยภาพจะทาํใหก้ารปรากฏตวัในสภาพแวดลอมทางสงัคมเห็นได้

ชดัเจนมากกว่าส่ือท่ีเป็นเสียง 
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 Kim, Ferrin and Raoc (2008) ศึกษาเร่ือง ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคโดยการตดัสินใจ 

ผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์: บทบาทของความไวว้างใจ การรับรู้ความเส่ียงและพฤติกรรม 

ท่ีถ่ายทอดมาจากบรรพบุรุษ (A trust-based consumer decision-making model in electronic 

commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents) ผลการศึกษาพบว่า 

ระดบัของความไวว้างใจและการรับรู้ความเส่ียงเป็นปัจจยัท่ีสามารถควบคุมได ้นอกจากน้ีปัจจยั 

ท่ีสามารถควบคุมไดท้ั้งโดยตรงหรือโดยออ้ม คือ ช่ือเสียงของผูข้าย คุณภาพขอ้มลูท่ีผูข้ายเผยแพร่ 

ความปลอดภยั และระบบความปลอดภยัเก่ียวกบัขอ้มลูความเป็นส่วนตวัจากบุคคลอ่ืน หรือ การทาํ

ธุรกรรมทางธุรกิจ ซ่ึงหมายถึง ความไวว้างใจและการรับรู้ความเส่ียงมีความสมัพนัธก์บั ช่ือเสียง

ขององคก์ร คุณภาพขอ้มลูท่ีเผยแพร่ ความปลอดภยั และระบบความปลอดภยัเก่ียวกบัขอ้มลูส่วนตวั 

หรือการทาํธุรกรรมทางธุรกิจ อยา่งมีนยัสาํคญั ดงันั้นผลของแบบจาํลองในงานวิจยัน้ีมีแนวโนม้ 

ท่ีส่งผลในเชิงบวกสาํหรับร้านคา้ท่ีตอ้งการสร้างธุรกิจบนอินเทอร์เน็ต โดยการเพ่ิมความไวว้างใจ

ของลกูคา้และลดความเส่ียง 

 Hajli (2012) ไดท้ดสอบการนาํเอาพาณิชยส์งัคมมาใช ้(Social commerce adoption 

model: SCAM) โดยแบบจาํลองการนาํเอาพาณิชยส์งัคมมาใช ้(SCAM) มาสนบัสนุนความสาํคญั

ของความไวว้างใจและอิทธิพลจากการแสดงความคิดเห็นของกลุ่มชนชนออนไลนแ์ละชุมชน 

กระทูอ้อนไลน์  และการจดัอนัดบัสินคา้และผลิตภณัฑ ์ท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจ รวมถึงการะรับรู้

ถึงผลประโยชน์ท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจและความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

โดยจากผลการทดสอบพบว่า ค่าสหสมัพนัธก์ารใหจ้ดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของลกูคา้ 

กบั ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชไ้ม่ส่งผลต่อความไวว้างใจ อยา่งไรก็ตาม 

โครงสร้างอ่ืน ๆ คือ กระทูแ้ละชุมชนออนไลน์ การรับรู้ถึงผลประโยชนส่งผลต่อความไวว้างใจ 

อยา่งมีนยัสาํคญั ท่ีระดบั 0.05 และความตั้งใจท่ีจะซ้ือนั้นไดรั้บผลกระทบมาจากการรับรู้ถึง

ผลประโยชน์และความไวว้างใจอยา่งมีนยัสาํคญั 

 Kim and Park (2013) ศึกษาเร่ือง ลกัษณะการดาํเนินธุรกิจผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีส่งผล

ต่อความไวว้างใจของลกูคา้และประสิทธิภาพของความไวว้างใจของลกูคา้ (s-Commerce) จาก 

ความน่าเช่ือถือและไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Effects of various characteristics of social commerce 

on consumers’ trust and trust performance) โดยศึกษาลกัษณะของธุรกิจผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

ไดแ้ก่ ช่ือเสียง ขนาด คุณภาพขอ้มลู ความปลอดภยัใน การทาํธุรกรรม การส่ือสาร ประโยชน์ทาง

เศรษฐกิจ และการบอกต่อ ผลการศึกษาพบว่า ช่ือเสียงของส่ือสงัคมออนไลน์มีความสมัพนัธก์บั

ขนาดของบริษทัท่ีมีขนาดใหญ่มีแนวโนม้ท่ีจะสร้างความน่าเช่ือถือมากกว่าบริษทัขนาดเลก็ 

ความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลูท่ีมีคุณภาพ และความปลอดภยัในการทาํธุรกรรมกบัความน่าเช่ือถือ               
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มีความสมัพนัธใ์นเชิงบวก ซ่ึงผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะเช่ือถือขอ้มลูท่ีถกูตอ้ง เป็นประโยชน์ เช่ือถือ

ไดแ้ละเพียงพอเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ และความสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสาร และการบอกต่อกบั

ความน่าเช่ือถือ มีความสมัพนัธก์นัในเชิงบวก แต่ความสมัพนัธร์ะหว่างประโยชน์ทางเศรษฐกิจและ

ความเช่ือถือ มีความสมัพนัธก์นัในเชิงลบ ซ่ึงผูบ้ริโภคไม่มีความเช่ือถือในบริษทัหรือผูป้ระกอบการ

ท่ีขายสินคา้ราคาต่าง ๆ ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ และความสมัพนัธร์ะหว่าง ความไวว้างใจ และ

ประสิทธิภาพความน่าเช่ือถือจากตวัแปรดา้นช่ือเสียง ขนาด คุณภาพขอ้มลู ความปลอดภยัในการทาํ

ธุรกรรม การส่ือสาร ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ และการบอกต่อ กบัความตั้งใจซ้ือสมัพนัธก์นั 

ในเชิงบวก อยา่งมีนยัสาํคญั 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ สรุปไดว้่าองคป์ระกอบของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

มีความสมัพนัธต่์อความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม ความไวว้างใจมีผล 

ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้  และการรับรู้ถึงผลประโยชน์มีผลต่อทั้งความไวว้างใจและความตั้งใจซ้ือ 
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บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาวจิยัเร่ืององคป์ระกอบของพาณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารคลีน

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค กรณีศึกษาเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัระยองเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative research)โดยมีรูปแบบการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey)ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ               

ในการรวบรวมขอ้มลูในการวเิคราะห์ขอ้มลูผูว้ิจยัใชก้ารประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป 

โดยมีรายละเอียดเก่ียวกบัวิธีดาํเนินการวิจยัดงัน้ี 

 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

 3.  วิธีการท่ีใชใ้นการทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 4.  วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

 5.  วิธีการวิเคราะห์ขอ้มลู 

 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นวยัทาํงานท่ีมีอายตุั้งแต่ 20ปี และเป็น

ผูบ้ริโภคอาหารคลีน โดยซ้ือผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค ในเขตพ้ืนท่ีอาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง  

จากการสาํรวจพบว่า มีร้านอาหารคลีนท่ีขายผา่นช่องทางระบบอินเทอร์เน็ตจาํนวน 4 ร้าน  

กลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคอาหารคลีนโดยซ้ือผา่นระบบ 

โซเชียลเน็ตเวิร์ค ท่ีอยูใ่นเขตพ้ืนท่ีอาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนท่ีแน่นอน ดงันั้น 

จึงใชว้ิธีของ Yamane (1973 อา้งถึงใน สุทธนู ศรีไสย,์ 2551) สูตรการคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอยา่ง

แบบไม่ทราบค่าของประชากร และไดก้าํหนดค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ความผดิพลาด 

ท่ียอมรับไดไ้ม่เกิน ร้อยละ 5 ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 385 คน โดยผูว้ิจยัเลือกใชก้ลุ่มตวัอยา่ง

จาํนวนทั้งส้ิน 400 คน  

 วธิีการสุ่มตวัอย่าง  

 ขั้นท่ี 1 ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเป็นการเลือกเฉพาะ

ผูบ้ริโภคท่ีเคยสัง่ซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค ไดแ้ก่ Facebook, Instagram, Line 

 ขั้นท่ี 2 การแจกแบบสอบถาม แจกในกลุ่มของผูท่ี้ซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบ 
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โซเชียลเน็ตเวิร์คท่ีทาํงานในโรงงานอุตสาหกรรมในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง ไดแ้ก่ 

 1.  บริษทั ไออาร์พีซี จาํกดั (มหาชน) จาํนวน 200 ชุด 

  2.  บริษทั ปตท. เคมิคอล จาํกดั (มหาชน) จาํนวน 200 ชุด  

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)โดยผูว้ิจยั 

ไดท้าํการศึกษาขอ้มลูเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่าง ๆ นาํมาเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม 

โดยแบ่งเป็น 7 ส่วนดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัพ้ืนฐานส่วนบุคคล ของผูต้อบแบบสอบถาม 

เป็นการสาํรวจแบบ Check list ไดแ้ก่   เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานภาพ 

และส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์คท่ีใชบ้ริการมากท่ีสุด 

 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบเก่ียวกบัการใหค้วามสาํคญัต่อองคป์ระกอบพาณิชยส์งัคม 

ในดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชบ้ริการ ท่ีมีผลต่อซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์คของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 7 ขอ้  

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบักระทูแ้ละชุมชนออนไลนท่ี์มีผลต่อซ้ืออาหารคลีน 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 6 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีผล 

ต่อซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 7 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีมีผลต่อซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์คของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 4 ขอ้  

 ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกบัความไวว้างใจต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบ 

โซเชียลเน็ตเวิร์คของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 7 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 4 ขอ้ 

 โดยในแบบสอบถามส่วนท่ี 2-7  ผูว้ิจยัไดใ้ชม้าตรวดัแบบ Rating scale 5 ระดบั 

ตามมาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likeart’s scale) ในการวดัระดบัการมีอิทธิพล ซ่ึงมีเกณฑใ์นการให้

คะแนนดงัน้ี 

 5  หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 4  หมายถึง  มีเห็นดว้ยมาก 

 3  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
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 2  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 

 1 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 เกณฑก์ารประเมินค่าวดัระดบัการตดัสินใจมีอยู ่5 ระดบั การแปลความหมายค่าเฉล่ีย 

โดยผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการของ Best (1977) ดงัน้ี 

 ระดบัคะแนน 4.50-5.00 คะแนน หมายความว่า ระดบัมากท่ีสุด 

 ระดบัคะแนน 3.50-4.49 คะแนน หมายความว่า ระดบัมาก 

 ระดบัคะแนน 2.50-3.49 คะแนน หมายความว่า ระดบัปานกลาง 

 ระดบัคะแนน 1.50-2.49 คะแนน หมายความว่า ระดบันอ้ย 

 ระดบัคะแนน 1.00-1.49 คะแนน หมายความว่า ระดบันอ้ยท่ีสุด 

 ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ผูว้ิจยัไดใ้ชม้าตรวดัแบบ Rating scale 5 ระดบั ตามมาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert’s scale) 

ในการวดัระดบัการมีอิทธิพล ซ่ึงมีเกณฑใ์นการใหค้ะแนนดงัน้ี 

 5  หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 4  หมายถึง  มีเห็นดว้ยมาก 

 3  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 

 2  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 

 1 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 เกณฑก์ารประเมินค่าวดัระดบัการตดัสินใจมีอยู ่5 ระดบั การแปลความหมายค่าเฉล่ียโดย

ผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการของ Best (1977) ดงัน้ี 

 ระดบัคะแนน 4.50-5.00 คะแนน หมายความว่า ระดบัมากท่ีสุด 

 ระดบัคะแนน 3.50-4.49 คะแนน หมายความว่า ระดบัมาก 

 ระดบัคะแนน 2.50-3.49 คะแนน หมายความว่า ระดบัปานกลาง 

 ระดบัคะแนน 1.50-2.49 คะแนน หมายความว่า ระดบันอ้ย 

 ระดบัคะแนน 1.00-1.49 คะแนน หมายความว่า ระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิยั 

 ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการสร้างเคร่ืองมือเป็นแบบสอบถามโดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

 1.  ศึกษาจากตาํรา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือกาํหนด

ขอบเขตของการวจิยัและสร้างเคร่ืองมือวิจยั ใหค้รอบคลุมความมุ่งหมายของการวจิยั 
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 2.  ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือกาํหนดขอบเขต 

และเน้ือหาของแบบทดสอบ จะไดมี้ความชดัเจนตามความมุ่งหมายการวจิยัยิง่ข้ึน 

 3.  นาํขอ้มลูท่ีไดม้าสร้างแบบสอบถามฉบบัร่าง 

 4.  นาํแบบสอบถามท่ีร่างได ้ใหผู้เ้ช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) และ

ความถกูตอ้งของเน้ือหา (Content) โดยใชเ้ทคนิค IOC โดยนาํแบบสอบถามท่ีร่างไดเ้สนออาจารย ์          

ท่ีปรึกษาพิจารณาตรวจสอบใหค้ะแนนประเมินความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามและเน้ือหารวมทั้ง 

ขอคาํแนะนาํในการแกไ้ข ปรับปรุงเพ่ือใหอ่้านแลว้มีความเขา้ใจง่ายและชดัเจนตามความมุ่งหมาย

ของการวจิยั  

 5. นาํแบบสอบถามท่ีแกไ้ขตามคาํแนะนาํแลว้มาดาํเนินการทดสอบกบักลุ่มเป้าหมาย 

(Try-out) จาํนวน 30 คน 

 6. นาํแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได ้ทดสอบความความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยจาก

การทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามตอ้งไดค่้าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบชั  

ไม่นอ้ยกว่า 0.7000 (Best, 1977) 

 7. นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง 

 การตรวจสอบเคร่ืองมอื 

1. นาํแบบสอบถามท่ีแกไ้ขตามคาํแนะนาํแลว้ใหผู้เ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้ง ตรวจสอบ 

ความเท่ียงตรง (Validity) และความถกูตอ้งของเน้ือหา (Content)  แลว้นาํแบบสอบถามมาปรับปรุง

แกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน ดงัน้ี 

1.1   ดร.ภทัรี  ฟรีสตดั 

1.2   ดรสุรัติ สุพิชญางกรู 

1.3   ดร.ธิทตั ตรีศิริโชติ 

 3. นาํแบบสอบถามท่ีแกไ้ขตามคาํแนะนาํแลว้มาดาํเนินการทดสอบกบักลุ่มเป้าหมาย 

(Try-out) จาํนวน 30 คน โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งจริง ซ่ึงเป็น

ประชากรในเขตพ้ืนท่ีอาํเภอเมืองจงัหวดัระยอง 

 4. นาํแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได ้ทดสอบความความเช่ือมัน่ดว้ยวิธีของ ครอนบชั 

(Cronbach, 1990, pp. 202-204) 

 5. ผูท้าํการวิจยัทาํการทดสอบค่าความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content validity) โดยนาํ

แบบสอบถามท่ีไดไ้ปทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ชุด และคาํนวณ

ค่าความเช่ือมัน่ ดว้ยวิธีของครอนบชั (Cronbach’s alpha) ซ่ึงค่าความเช่ือมัน่ท่ีไดคื้อ 0.934 

ซ่ึงมากกว่า 0.700  จึงมีความเช่ือมัน่เพียงพอในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 หลงัจากท่ีผูว้ิจยัไดร้วบรวมแนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือนาํมาใช ้

เป็นแนวทางในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาตามกรอบแนวคิดในการวจิยั โดยผูว้ิจยัได้

ดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีอยา่งเป็นขั้นตอนดงัน้ี 

 1.  ผูว้ิจยัทาํการแจกแบบสอบถามออกไปยงักลุ่มตวัอยา่ง โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถาม

ดว้ยตนเอง 

 2.  จดัเก็บรวบรวมแบบสอบถามดว้ยตวัเอง 

 

การจดัทําและวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผูศึ้กษานาํขอ้มลูมาประมวลผลและวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูป 

โดยวิธีทางสถิติท่ีนาํมาใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลูดงัน้ี 

 1.  การวิเคราะห์ขอ้มลูปัจจยัพ้ืนฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งใชส้ถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive statistic) เพ่ือใชใ้นการบรรยายลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง ทาํการวิเคราะห์

โดยใชค้วามถ่ี ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 2.  สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมุติฐาน 

 การวิเคราะห์สมมติฐานองคป์ระกอบพาณิชยส์งัคม ไดแ้ก่ ดา้นขอ้เสนอแนะและแนะนาํ

ผลิตภณัฑข์องผูใ้ช ้กระทูแ้ละชุมชนออนไลน์ การจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของลกูคา้  

การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม  

และการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้อาหารคลีน 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของผูต้อบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช ้

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้เชิงพหุ (Multiple regression analysis) ซ่ึงสามารถแสดง

ความสมัพนัธใ์นรูปสมการเชิงเสน้ ดงัน้ี 

 Yi  = β0 + β1 Xi + ei 

 โดยท่ี Y = ตวัแปรตาม (Dependent variable) เน่ืองจากค่าของตวัแปร Y ข้ึนอยูก่บั                  

ค่าของตวัแปร X 

 X  = ตวัแปรอิสระ (Independent variable) 

 Β0 = ส่วนตดัแกน Y หรือ คือ ค่าของ Y เม่ือ X มีค่าเป็นศนูย ์

 e = ความคลาดเคล่ือนอยา่งสุ่ม (Random error) 

 β1 = ความชนั (Slope) ของเสน้ตรง ซ่ึงเป็นค่าท่ีแสดงถึงอตัราการเปล่ียนแปลงของ Y 

เม่ือ X เปล่ียนไป 1 หน่วย และจะเรียก β1 ว่า สมัประสิทธ์ิความถดถอย (Regression coefficient) 
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 i = 1, 2, … , N 

 ในการวิเคราะห์กาํหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือกาํหนดค่านยัสาํคญัทาง

สถิติ (α) ท่ีระดบั 0.05  โดยพิจารณาเง่ือนไขการยอมรับ หรือปฏิเสธ สมมติฐานดงัน้ี 

 1. หากค่าความน่าจะเป็นท่ีคาํนวณไดจ้ากโปรแกรม มีค่ามากกว่า ค่าระดบันยัสาํคญั 

ทางสถิติ (α) จะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

 2. หากค่าความน่าจะเป็นท่ีคาํนวณไดจ้ากโปรแกรม มีค่านอ้ยกว่า ค่าระดบันยัสาํคญั 

ทางสถิติ (α) จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

 จากสมการเชิงเสน้ขา้งตน้ เม่ือพิจารณาค่าของ β1 หรือ ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย                  

จะพบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่าง X และ Y จะข้ึนอยูก่บัค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย ซ่ึงสามารถนาํค่า

สมัประสิทธ์ิการถดถอยไปใชอ้า้งอิงในงานวิจยัได ้ดงัน้ี 

 1.  การเปล่ียนแปลงของตวัแปร Y จะข้ึนอยูก่บัอตัราการเปล่ียนแปลงของตวัแปร X                     

ท่ีเปล่ียนแปลงไปแต่ละหน่วย นัน่คือ เม่ือตวัแปร X เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ทาํใหต้วัแปร Y 

เปล่ียนแปลงไปเท่ากบั β1 หน่วย 

 2.  ถา้สมัประสิทธ์ิการถดถอยมีค่าเท่ากบั 0 (β1 = 0) แสดงว่าตวัแปร X กบัตวัแปร Y   

ไม่มีความสมัพนัธก์นั แต่ถา้สมัประสิทธ์ิการถดถอยมีค่ามากกว่า 0 (β1 > 0) แสดงว่าตวัแปร X              

กบัตวัแปร Y มีความสมัพนัธก์นั สามารถหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทั้งสองโดยการทดสอบ

สมมติฐานจากค่าของสมัประสิทธ์ิการถดถอยได ้โดยกาํหนดให ้

 H0: β0 = 0 หมายความวา่ ตวัแปร X กบัตวัแปร Y ไม่มีความสมัพนัธก์นั 

 H1: β1 ≠ 0 หมายความว่า ตวัแปร X กบัตวัแปร Y มีความสมัพนัธก์นั 

 ทิศทางของความสมัพนัธข์องการทดสอบสมมติฐานจากค่าของสมัประสิทธ์ิการถดถอย 

มีอยู ่2 กรณี ไดแ้ก่ 

 1.  กรณีท่ีความชนัมากกว่าศนูย ์(β1 > 0) 

 H0 : β0  ≤ 0 หมายความว่า X และ Y ไม่มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั 

 H1 : β1 > 0  หมายความว่า X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั 

 2.  กรณีท่ีความชนัมากกว่าศนูย ์(β1 < 0) 

 H0 : β1 ≥ 0 หมายความว่า X และ Y ไม่มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงขา้มกนั 

 H1 : β11 < 0 หมายความว่า X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงขา้มกนั 
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บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 

 การวจิยัเร่ือง องคป์ระกอบของพาณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์ค กรณีศึกษาเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง เป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey research) 

เก็บรวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่งคือ ผูซ้ื้อสินคา้อาหารคลีน 
ผา่นช่องทางพาณิชยส์งัคม ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง จาํนวน 400 ชุด ไดรั้บการตอบกลบัมา  
400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทั้งหมด นาํขอ้มลูท่ีไดม้าวิเคราะห์ผลทางสถิติ  
และทดสอบสมมติฐานการวิจยั ดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป โดยไดผ้ลการวิจยัซ่ึงมีลาํดบัการแสดง 
ผลวิเคราะห์ขอ้มลู ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชท่ี้มีผล

ต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบักระทูแ้ละชุมชนออนไลน์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารคลีน

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีผล

ต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารคลีน 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัความไวว้างใจต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบ 

โซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 7 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค

ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 8 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สาํหรับสญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นการนาํเสนอผลการวิเคราะห์ในบทน้ีมีความหมายดงัต่อไปน้ี 

 x    หมายถึง  ค่าเฉล่ียเลขคณิตของขอ้มลูท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 

 SD  หมายถึง  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 

 t   หมายถึง  ค่าสถิติ t ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

 R   หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคูณ 

 R Square หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
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 Adjusted R Square หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ 

 B    หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

 Std. Error   หมายถึง  ความคลาดเคล่ือนหรือความผดิพลาด 

 โดยรายละเอียดของผลการวิเคราะห์ขอ้มลูไดน้าํเสนอออกมาในรูปแบบของตาราง

ประกอบการบรรยายตามลาํดบัขา้งตน้ ดงัน้ี 

 

ส่วนที่ 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 

  

ตารางท่ี 4-1   จาํนวน และร้อยละ จาํแนกตามลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ เพศ  
  อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานภาพ ส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์คท่ีใชบ้ริการ 
  และความถ่ีในการซ้ือ 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

          ชาย 95 23.8 

          หญิง 305 76.2 

อาย ุ   

          20-30 ปี 130 32.5 

          31-40 ปี 134 33.5 

          41-50 ปี 96 24.0 

          มากกว่า 50 ปี 40 10.0 

ระดับการศึกษา   

          ตํ่ากว่าปริญญาตรี 55 13.8 

          ปริญญาตรี 262 65.5 

          สูงกว่าปริญญาตรี 83 20.7 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 35 8.7 

15,001-30,000 บาท 73 18.2 

30,001-45,000 บาท 165 41.3 

45,001 บาทข้ึนไป 127 31.8 



55 

ตารางท่ี 4-1  (ต่อ) 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

สถานภาพ   

โสด 210 52.5 

สมรส 143 35.8 

หมา้ย/ หยา่ร้าง 37 9.2 

แยกกนัอยู ่ 10 2.5 

ส่ือโซเชียลเนต็เวร์ิคทีใ่ช้บริการซ้ือสินค้ามากที่สุด 

Facebook 153 38.2 

Twitter   14   3.5 

Instagram 109 27.3 

Youtube   9   2.2 

Line 110 27.5 

อ่ืน ๆ    5   1.3 

ความถี่ในการซ้ือ   

นอ้ยกว่า 1 คร้ัง/ สปัดาห์ 190 47.3 

2-3 คร้ัง/ สปัดาห์ 148 37.1 

4-5 คร้ัง/ สปัดาห์   39  9.8 

มากกว่า 5 คร้ัง/ สปัดาห์   23  5.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4-1  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 

305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.2 และเพศชาย จาํนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 ส่วนใหญ่มีอาย ุ31-40 

ปี คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมาคือ อาย ุ20-30 ปี จาํนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 อาย ุ41-50 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 24.0 อายมุากกว่า 50 ปี จาํนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ10.0 ตามลาํดบั 

 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 

รองลงมาคือ ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ20.7 และตํ่ากว่า

ปริญญาตรี จาํนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามลาํดบั 
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 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-45,000 

บาท จาํนวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไป 

จาํนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-30,000   จาํนวน 73 คน คิดเป็น

ร้อยละ 18.2 และนอ้ยท่ีสุดคือ ตํ่ากว่า 15,000 บาท จาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 ตามลาํดบั 

 สถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 

52.5 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จาํนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 สถานภาพหมา้ย/ หยา่ร้าง 

จาํนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และนอ้ยท่ีสุดคือ สถานภาพแยกกนัอยู ่จาํนวน 10 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 2.5 ตามลาํดบั 

 โซเชียลเน็ตเวิร์คท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชบ้ริการในการซ้ือสินคา้มากท่ีสุด พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่ใชบ้ริการส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค ประเภท Facebook จาํนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 

รองลงมาคือ Line จาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 Instagram จาํนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 

27.3 Twitter จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 Youtube จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 และ                   

นอ้ยท่ีสุดคือ อ่ืน ๆ เช่น เวบไซตต่์าง ๆ จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามลาํดบั  

ความถ่ีในการซ้ืออาหารคลีน พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ืออาหารคลีน 

นอ้ยกว่า 1 คร้ัง/ สปัดาห์ จาํนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือ 2-3 คร้ัง/ สปัดาห์ จาํนวน 

148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.1 ความถ่ี 4-5 คร้ัง/ สปัดาห์ จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และ                  

นอ้ยท่ีสุดคือ มากกว่า 5 คร้ัง/ สปัดาห์ จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามลาํดบั 

  
ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะห์เกี่ยวกับข้อเสนอแนะและการแนะนําผลิตภณัฑ์ของผู้ใช้ 

ที่มีผลต่อการซ้ืออาหารคลีนผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของกลุ่มตวัอย่าง 

 ในการวิเคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบัขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชท่ี้มีผล 

ต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่นะรบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัใชส้ถิติเชิงพรรณนา 

โดยใชส้ถิติ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี  
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ตารางท่ี 4-2  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามขอ้เสนอแนะ 

     และการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชบ้ริการ 

   

      จากตารางท่ี 4-2  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํแนกตามขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชบ้ริการ พบว่า  ค่าเฉล่ียมีระดบั 

ความคิดเห็นในเร่ืองคาํแนะนาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์าํใหมี้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑม์ากยิง่ข้ึนและ 

การส่งต่อขอ้มลูจากเพ่ือนในลกัษณะปากต่อปากสร้างความมัน่ใจในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นระบบ 

โซเชียลเน็ตเวิร์คมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือในเร่ือง 

ข้อเสนอแนะและการแนะนําผลติภัณฑ์ของผู้ใช้ x  SD แปลผล อนัดบั 

1.  คาํแนะนาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องผูใ้ชใ้น 3.46 0.703 ปานกลาง 5 

ระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คมาจากประสบการณ์จริง     

2.  คาํแนะนาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑผ์า่นระบบ 3.48 0.690 ปานกลาง 4 

โซเชียลเน็ตเวิร์คสร้างความน่าเช่ือถือในการซ้ือ

สินคา้มากข้ึน 

    

3.  การส่งต่อขอ้มลูจากเพ่ือนในลกัษณะ 3.81 0.634 มาก 1 

ปากต่อปากสร้างความมัน่ใจในการเลือกซ้ือ

สินคา้ผา่นะระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค 

    

4.  ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑ ์ 3.71 0.649 มาก 2 

ของผูใ้ชส้ามารถนาํมาเป็นขอ้มลู                           

เชิงเปรียบเทียบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

ไดม้ากข้ึน 

    

5.  คาํแนะนาํผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค 3.43 0.756 ปานกลาง 6 

สามารถสร้างความไวว้างใจได ้     

6.  คาํแนะนาํท่ีไดรั้บจากระบบโซเชียล 3.63 0.671 มาก 3 

เน็ตเวิร์คนั้นช่วยในการประเมินตดัสินใจ 

ไดง่้ายข้ึน 
  

  

7.  คาํแนะนาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์าํใหมี้ความรู้ 3.81 0.605 มาก 1 

เก่ียวกบัผลิตภณัฑม์ากยิง่ข้ึน     

โดยรวม 3.61 0.514 มาก  
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ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชส้ามารถนาํมาเป็นขอ้มลูเชิงเปรียบเทียบเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.71 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาอีกคือ คาํแนะนาํท่ีไดรั้บจากระบบ                 

โซเชียลเน็ตเวิร์คนั้นช่วยในการประเมินตดัสินใจไดง่้ายข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.63 อยูใ่นระดบัมาก  

คาํแนะนาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑผ์า่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คสร้างความน่าเช่ือถือในการซ้ือสินคา้ 

มากข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.48 อยูใ่นระดบัปานกลาง ในเร่ืองคาํแนะนาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องผูใ้ชใ้นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์คมาจากประสบการณ์จริง ค่าเฉล่ีย 3.46 อยูใ่นระดบัปานกลาง และนอ้ยท่ีสุดคือ

คาํแนะนาํผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค สามารถสร้างความไวว้างใจได ้ค่าเฉล่ีย 3.43 อยูใ่นระดบั 

ปานกลาง 

 

ส่วนที่ 3 ผลการวเิคราะห์เกี่ยวกับกระทู้และชุมชนออนไลน์ทีม่ีผลต่อการซ้ืออาหารคลีน

ผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของกลุ่มตวัอย่าง 

 ในการวิเคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบักระทูแ้ละชุมชนออนไลน์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารคลีน

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่งผูว้ิจยัใชส้ถิติเชิงพรรณนา โดยใชส้ถิติ ค่าความถ่ี 

ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี  

 

ตารางท่ี 4-3   ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามความ 

  คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นกระทูแ้ละชุมชนออนไลน ์     

 

ปัจจยัด้านกระทู้และชุมชนออนไลน์      x  SD แปลผล อนัดบั 

1.  กระทูแ้ละการแลกเปล่ียนความคิดเห็นผา่น 3.68 0.728 มาก 4 

ระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คเกิดจากประสบการณ์จริง 

ของผูใ้ช ้
  

  

2.  กระทูแ้ละการแลกเปล่ียนความคิดเห็นทาํให ้ 3.66 0.801 มาก 5 

สามารถแสดงความคิดเห็นและโตต้อบเก่ียวกบัสินคา้

ไดท้นัที 
  

  

3.  ขอ้มลูท่ีไดก้ารอภิปรายผา่นกระทูแ้ละ 3.80 0.674 มาก 1 

กลุ่มชุมชนคนออนไลน์ทาํใหไ้ดค้วามรู้หลากหลาย

และเชิงลึกเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
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ตารางท่ี 4-3   (ต่อ)  

 

ปัจจยัด้านกระทู้และชุมชนออนไลน์      x  SD แปลผล อนัดบั 

4.  ขอ้มลูจากกระทูห้รือชุมชนออนไลน์ทาํให ้ 3.78 0.772 มาก 2 

สามารถแชร์ขอ้มลูไปใหเ้พ่ือน ๆ ไดง่้ายข้ึน     

5. ขอ้มลูจากระทูห้รือชุมชนออนไลน์สามารถ 3.48 0.791 ปาน 6 

เช่ือถือได ้   กลาง  

6.  ขอ้มลูจากกระทูห้รือชุมชนออนไลน์ ใน 3.77 0.707 มาก 3 

ลกัษณะรูปภาพและวดีิโอ สามารถทาํใหไ้ดรั้บรู้

เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดดี้มากข้ึน 
  

  

โดยรวม 3.69 0.595 มาก  

 

    จากตารางท่ี 4-3  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํแนกตามความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นกระทูแ้ละชุมชนออนไลน ์พบว่า  

 ในเร่ืองขอ้มลูท่ีไดก้ารอภิปรายผา่นกระทูแ้ละกลุ่มชุมชนคนออนไลน์ทาํใหไ้ดค้วามรู้

หลากหลายและเชิงลึกเก่ียวกบัผลิตภณัฑมี์ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 อยูใ่นระดบั

มาก รองลงมาคือ ขอ้มลูจากกระทูห้รือชุมชนออนไลน์ทาํใหส้ามารถแชร์ขอ้มลูไปใหเ้พ่ือน ๆ  

ไดง่้ายข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.78 รองลงมาอีกคือ ขอ้มลูจากกระทูห้รือชุมชนออนไลน์ในลกัษณะรูปภาพและ

วิดีโอ สามารถทาํใหไ้ดรั้บรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดดี้มากข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.77 อยูใ่นระดบัมาก  ในเร่ือง

กระทูแ้ละการแลกเปล่ียนความคิดเห็นผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคเกิดจากประสบการณ์จริงของ

ผูใ้ช ้ค่าเฉล่ีย 3.68 อยูใ่นระดบัมาก ในเร่ืองกระทูแ้ละการแลกเปล่ียนความคิดเห็นทาํใหส้ามารถ

แสดงความคิดเห็นและโตต้อบเก่ียวกบัสินคา้ไดท้นัที ค่าเฉล่ีย 3.66 อยูใ่นระดบัมาก และนอ้ยท่ีสุด

คือ ขอ้มลูจากระทูห้รือชุมชนออนไลน์สามารถเช่ือถือได ้ค่าเฉล่ีย 3.48 อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ตามลาํดบั  
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ส่วนที่ 4 ผลการวเิคราะห์เกี่ยวกับการจดัอันดับสินค้าและความคดิเห็นของลูกค้าที่มีผล

ต่อการซ้ืออาหารคลีนผ่านโซเชียลเน็ตเวร์ิคของกลุ่มตวัอย่าง 

  ในการวิเคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบัการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีผลต่อ

การซ้ืออาหารคลีนผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่งผูว้ิจยัใชส้ถิติเชิงพรรณนา โดยใชส้ถิติ 

ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี  

 

ตารางท่ี 4-4  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม 

    ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของลกูคา้         

ปัจจยัด้านการจดัอนัดันสินค้าและความคดิเห็น 

ของลูกค้า 

x  SD แปลผล อนัดบั 

1.  คะแนนความชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้าก 3.65 0.814 มาก 2 

การกดคะแนนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คสร้าง                  

ความสนใจใหเ้ก่ียวกบัสินคา้ไดม้ากข้ึน 

    

2.  การจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นโดยผูใ้ช ้ 3.73 0.809 มาก 1 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํใหส้ามารถนาํมาเป็น

เกณฑเ์ปรียบเทียบผลิตภณัฑท่ี์กาํลงัสนใจ จะซ้ือได ้

    

3.  การจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของผูใ้ช ้ 3.52 0.791 มาก 3 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คมาจากประสบการณ์จริง

ของผูใ้ช ้

    

4.  การจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของผูใ้ช ้ 3.43 0.743 ปาน 5 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถเช่ือถือได ้   กลาง  

5.  การจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของผูใ้ช ้ 3.40 0.749 ปาน 7 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถไวว้างใจได ้   กลาง  

6.  สามารถถ่ายทอดการจดัอนัดบัและความ 3.42 0.800 ปาน 6 

คิดเห็นต่อผลิตภณัฑผ์า่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคได ้   กลาง  

7.  เช่ือใจในการจดัอนัดบัสินคา้และ 3.44 0.760 ปาน 4 

ความคิดเห็นโดยผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค                  

และเป็นขอ้มลูท่ีสามารถบอกต่อใหค้นรู้จกัได ้

  กลาง  

โดยรวม 3.51 0.653 มาก  

 

 



61 

 จากตารางท่ี 4-4  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม

จาํแนกตามความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของลกูคา้ พบว่า 

 ในเร่ืองการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นโดยผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํให้

สามารถนาํมาเป็นเกณฑเ์ปรียบเทียบผลิตภณัฑท่ี์กาํลงัสนใจจะซ้ือได ้มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด โดยมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70  อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ คะแนนความชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้าก 

การกดคะแนนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คสร้างความสนใจใหเ้ก่ียวกบัสินคา้ไดม้ากข้ึน ค่าเฉล่ีย 

3.65  อยูใ่นระดบัมาก ในเร่ืองการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์คมาจากประสบการณ์จริงของผูใ้ช ้ค่าเฉล่ีย 3.52 อยูใ่นระดบัมาก ในเร่ืองเช่ือใจในการจดั

อนัดบัสินคา้และความคิดเห็นโดยผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คและเป็นขอ้มลูท่ีสามารถบอกต่อ

ใหค้นรู้จกัได ้ค่าเฉล่ีย 3. 44 อยูใ่นระดบัปานกลาง ในเร่ืองการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็น               

ของผูใ้ชค่้าเฉล่ีย 3.43 อยูใ่นระดบัปานกลาง ในเร่ืองสามารถถ่ายทอดการจดัอนัดบัและความคิดเห็น

ต่อผลิตภณัฑผ์า่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คได ้ค่าเฉล่ีย 3.42 อยูใ่นระดบัปานกลาง และนอ้ยท่ีสุดคือ

ในเร่ืองการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถไวว้างใจ

ได ้ค่าเฉล่ีย 3.40 อยูใ่นระดบัปานกลาง ตามลาํดบั 

 

ส่วนที่ 5 ผลการวเิคราะห์เกี่ยวกับการรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อการซ้ืออาหารคลีน 

ผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของกลุ่มตวัอย่าง 

 ในการวิเคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบัการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่น

ระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่งผูว้ิจยัใชส้ถิติเชิงพรรณนา โดยใชส้ถิติ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4-5   ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามความ 

  คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบ 

  โซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

  

 จากตารางท่ี 4-5 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํแนกตามความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารคลีน 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า  ในเร่ืองการซ้ือสินคา้ผา่นระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์คทาํใหง่้ายต่อการดาํเนินชีวิตประจาํวนัมีค่าเฉ่ียมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 อยูใ่น

ระดบัมาก รองลงมาคือ การซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางโซเซียลเน็ตเวิร์คทาํใหป้ระหยดัเวลา ค่าใชจ่้าย

ไดม้ากข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.96 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาอีกคือ การซ้ือสินคา้ผา่นทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

ทาํใหเ้ปรียบเทียบสินคา้ ราคาไดห้ลากหลายากยิง่ข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.93 อยูใ่นระดบัมาก และนอ้ยท่ีสุด

คือการซ้ือสินคา้ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํใหมี้เวลาศึกษาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน 

ค่าเฉล่ีย 3.90 อยูใ่นระดบัมาก 

 

 

 

 

 

ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ x  SD แปลผล อนัดบั 

1.  การซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางโซเซียลเน็ตเวิร์คทาํให้

ประหยดัเวลาค่าใชจ่้ายไดม้ากข้ึน 

3.96 0.800 มาก 2 

2.  การซ้ือสินคา้ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํใหมี้เวลา

ศึกษาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน 

3.90 0.761 มาก 4 

3.  การซ้ือสินคา้ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํใหง่้าย

ต่อการดาํเนินชีวิตประจาํวนั 

3.99 0.806 มาก 1 

4.  การซ้ือสินคา้ผา่นทางโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํให้

เปรียบเทียบสินคา้ ราคาไดห้ลากหลายมากยิง่ข้ึน 

3.93 0.753 มาก 3 

โดยรวม 3.94 0.675 มาก  
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ส่วนที่ 6 ผลการวเิคราะห์เกี่ยวกับความไว้วางใจต่อการซ้ืออาหารคลีนผ่านระบบ 

โซเชียลเน็ตเวร์ิคของกลุ่มตวัอย่าง 

 ในการวิเคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบัความไวว้างใจต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4-6  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามความคิดเห็น 

     เก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบ โซเชียลเน็ตเวิร์ค          

 

 

จากตารางท่ี 4-6 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํแนกตามความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบ 

โซเชียลเน็ตเวิร์ค พบว่า ในเร่ืองพึงพอใจในระบบการจดัเกบ็ขอ้มลูส่วนบุคคลของระบบพาณิชย ์

ปัจจยัด้านความไว้วางใจ x  SD แปลผล อนัดบั 

1.  มีความเช่ือมัน่ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจ

ผา่นส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

3.37 0.871 ปานกลาง 5 

2.  เช่ือถือขอ้มลูของผูป้ระกอบการท่ีทาํ

ธุรกิจผา่นส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

3.36 0.850 ปานกลาง 6 

3.  คาํโฆษณาบนโซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถ 3.33 0.896 ปานกลาง 7 

เช่ือถือได ้     

4.  ระบบท่ีใหบ้ริการ อาทิ Facebook,  3.49 0.838 ปานกลาง 2 

Instagramm ฯลฯ มีความเช่ือถือได ้     

5.  ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือโซเชียล 3.45 0.761 ปานกลาง 4 

เน็ตเวิร์คใหข้อ้มลูท่ีถกูตอ้ง 

เก่ียวกบัสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 

    

6.  พึงพอใจในระบบการจดัเก็บขอ้มลู 

ส่วนบุคคลของระบบพาณิชยส์งัคม 

หรือเชียลเน็ตเวร์ิค 

3.51 0.753 มาก 1 

7.  เช่ือมัน่การซ้ือ-ขายผา่นระบบ 

พาณิชยส์งัคม 

3.48 0.762 ปานกลาง 3 

โดยรวม 3.42 0.712 ปานกลาง  
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สงัคมหรือโซเชียลเน็ตเวิร์คมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา

คือ ระบบท่ีใหบ้ริการ อาทิ Facebook, Instagramm ฯลฯ มีความเช่ือถือได ้ค่าเฉล่ีย 3.49 อยูใ่นระดบั

ปานกลางรองลงมาอีกคือ เช่ือมัน่ในการซ้ือ-ขายผา่นระบบพาณิชยส์งัคม ค่าเฉล่ีย 3.48 อยูใ่นระดบั

ปานกลาง ในเร่ืองผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์คใหข้อ้มลูท่ีถกูตอ้งเก่ียวกบั

สินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ ค่าเฉล่ีย 3.45 อยูใ่นระดบัปานกลาง ในเร่ืองมีความเช่ือมัน่ผูป้ระกอบการท่ีทาํ

ธุรกิจผา่นส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค ค่าเฉล่ีย 3.37 อยูใ่นระดบัปานกลาง ในเร่ืองเช่ือถือขอ้มลูของ

ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค ค่าเฉล่ีย 3.36 อยูใ่นระดบัปานกลาง และนอ้ยท่ีสุด

คือ คาํโฆษณาบนโซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถเช่ือถือได ้ค่าเฉล่ีย 3.33 อยูใ่นระดบัปานกลาง ตามลาํดบั  

  

ส่วนที่ 7 ผลการวเิคราะห์เกี่ยวกับความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค

ของกลุ่มตวัอย่าง 

 ในการวิเคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของ

กลุ่มตวัอยา่ง ผูว้จิยัใชส้ถิติเชิงพรรณนา โดยใชส้ถิติ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4-7  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม 

     ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 

ปัจจยัด้านความตั้งใจซ้ือ x  SD แปลผล อนัดบั 

1.  ตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม 3.81 0.863 มาก 1 

แน่นอนทั้งในปัจจุบนัและอนาคต     

2.  เต็มใจท่ีจะจ่ายค่าธรรมเนียมในการขนส่ง 

สินคา้เพ่ือใหไ้ดรั้บสินคา้เร็วข้ึน เช่น การส่ง 

ในลกัษณะ Express, EMS ฯลฯ 

3.78 0.868 มาก 2 

3.  พร้อมจะจ่ายค่าสมาชิกในกรณีถา้มีสิทธิพิเศษ 

สาํหรับสมาชิกพร้อมจะจ่ายค่าสมาชิกในกรณี 

ถา้มีสิทธิพิเศษสาํหรับสมาชิก 

3.42 0.936 ปาน 4 

4.  เต็มใจท่ีจะจ่ายค่าสินคา้ล่วงหนา้เพ่ือจองสินคา้ 3.47 0.920 ปาน 3 

ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม   กลาง  

โดยรวม 3.62 0.782 มาก  
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จากตารางท่ี 4-7 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํแนกตามความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค 

พบว่า  ในเร่ืองตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคมแน่นอนทั้งในปัจจุบนัและอนาคต  

มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ เต็มใจท่ีจะจ่าย

ค่าธรรมเนียมในการขนส่งสินคา้เพ่ือใหไ้ดรั้บสินคา้เร็วข้ึน เช่น การส่งในลกัษณะ Express, EMS 

ฯลฯ ค่าเฉล่ีย 3.78 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาอีกคือ เต็มใจท่ีจะจ่ายค่าสินคา้ล่วงหนา้เพ่ือจอง 

สินคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม ค่าเฉล่ีย 3.47  อยูใ่นระดบัปานกลาง และนอ้ยท่ีสุดคือ พร้อมจะจ่าย

ค่าสมาชิกในกรณีถา้มีสิทธิพิเศษสาํหรับสมาชิกพร้อมจะจ่ายค่าสมาชิกในกรณีถา้มีสิทธิพิเศษ

สาํหรับสมาชิก ค่าเฉล่ีย 3.42 อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

ส่วนที ่8 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมตฐิานที่ 1  ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผลต่อ 

ความไวว้างใจของผูใ้ช ้ 

 H0: ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมไม่มีผลต่อความไวว้างใจ

ของผูใ้ช ้  

 H1: ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจ 

ของผูใ้ช ้  

 ดงัแสดงรายละเอียดผลการวิเคราะห์ขอ้มลูต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4-8   ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้อยา่งง่าย  

       (Simple linear regression analysis) ทดสอบความสมัพนัธข์องขอ้เสนอแนะและ 

  การแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมกบัความไวว้างใจของลกูคา้ 

 

Model 

ตวัแปรตาม 

ความไว้วางใจของลกูค้า 

Unstandardized   

B Std. Error t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constants) -0.037 0.183 -0.200 0.842 

ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ช ้ 0.958* 0.050 19.112 0.000 

R 0.692    

R Square 0.479    

Adjusted R Square 0.477    

F-ratio 365.287    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4-8 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้   

อยา่งง่าย (Simple linear regression analysis) ทดสอบความสมัพนัธข์องขอ้เสนอแนะและ                    

การแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมกบัความไวว้างใจของลกูคา้ พบว่า ค่า F-ratio เท่ากบั 

365.287 หรือ Sig. ท่ีนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนด และขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้                 

ของผูใ้ช ้มีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.958 คิดเป็นร้อยละ 95.8  มีค่า t เท่ากบั 19.112 มีค่า P-value 

เท่ากบั 0.000  จึงปฏิเสธ Ho หมายถึง ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผล

กบัความไวว้างใจของลกูคา้ ในเชิงบวก ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสามารถอธิบายความสมัพนัธ ์

ของตวัแปร โดยพบว่า ค่าคงท่ีท่ีเขา้สู่สมการมีค่า P-value เท่ากบั 0.842 หมายความว่าสมการทาํนาย

ท่ีดีไม่ควรมีค่าคงท่ีในสมการ จึงสามารถแสดงสมการไดด้งัน้ี  

 

γ̂  =  0.958 X1 + e 

 

 เม่ือ γ̂  = ความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม 

   X1 = ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม 
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 จากสมการขา้งตน้ แสดงว่าถา้ ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม 

เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย ความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม จะเพ่ิมข้ึน 0.958 หน่วย 

 จากตารางท่ี 4-8 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) เท่ากบั 0.692  หมายถึง ขอ้เสนอแนะ

และการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมและความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม มีความ 

สมัพนัธก์นัร้อยละ 69.2 และมีค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R Square) เท่ากบั 0.479 หมายถึง                     

การเปล่ียนแปลงความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม ข้ึนอยูก่บั ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้

ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม ร้อยละ 47.9  ส่วนค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ (Adjusted  

R Square) เท่ากบั 0.477  คิดเป็นร้อยละ 47.7 

 จึงสรุปไดว้่า ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผลในเชิงบวก

กบัความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ท่ีระดบันยัสาํคญั 

0.05  

 สมมตฐิานที่ 2  การแลกเปล่ียนประสบการณ์และการตั้งกระทูบ้นพาณิชยส์งัคมมีผล 

ต่อความไวว้างใจของลกูคา้ 

 H0: ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมไม่มีผลต่อความไวว้างใจ

ของผูใ้ช ้  

 H1: ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจ 

ของผูล้กูคา้ 

 ดงัแสดงรายละเอียดผลการวิเคราะห์ขอ้มลูต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4-9   ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้อยา่งง่าย  

       (Simple linear regression analysis) ทดสอบความสมัพนัธข์องขอ้การแลกเปล่ียน 

  ประสบการณ์และการตั้งกระทูบ้นพาณิชยส์งัคมกบัความไวว้างใจของลกูคา้ 

 

Model 

ตวัแปรตาม 

ความไว้วางใจของลกูค้า 

Unstandardized   

B Std. Error t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) 0.542* 0.170 3.185 0.002 

การแลกเปล่ียนประสบการณ์และการตั้งกระทู้

บนพาณิชยส์งัคม 
0.781* 0.045 17.176 0.000 

R 0.652    

R Square 0.426    

Adjusted R Square 0.424    

F-ratio 295.020    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4-9 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้   

อยา่งง่าย (Simple linear regression analysis) ทดสอบความสมัพนัธข์องการแลกเปล่ียน

ประสบการณ์และการตั้งกระทูบ้นพาณิชยส์งัคมกบัความไวว้างใจของลกูคา้ พบว่า ค่า F-ratio 

เท่ากบั 295.020 หรือ Sig. ท่ีนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนด และการแลกเปล่ียนประสบการณ์

และการตั้งกระทูบ้นพาณิชยส์งัคม มีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.781 คิดเป็นร้อยละ 78.1  มีค่า t เท่ากบั 

17.176 มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 จึงปฏิเสธ Ho หมายถึง การแลกเปล่ียนประสบการณ์และ 

การตั้งกระทูบ้นพาณิชยส์งัคมมีผลกบัความไวว้างใจของลกูคา้ ในเชิงบวก ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

ซ่ึงสามารถอธิบายความสมัพนัธข์องตวัแปร ซ่ึงไดด้งัน้ี 

 

γ̂  =  0.542 + 0.781X1 + e 

 

 เม่ือ γ̂  = ความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม 

   X1 = การแลกเปล่ียนประสบการณ์และการตั้งกระทูบ้นพาณิชยส์งัคม 
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 จากสมการขา้งตน้ แสดงว่าถา้ การแลกเปล่ียนประสบการณ์และการตั้งกระทูบ้นพาณิชย์

สงัคมเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย ความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม จะเพ่ิมข้ึน 0.781หน่วย 

 จากตารางท่ี 4-9 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) เท่ากบั 0.652  หมายถึง การแลกเปล่ียน

ประสบการณ์และการตั้งกระทูบ้นพาณิชยส์งัคมและความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม 

มีความสมัพนัธก์นัร้อยละ 65.2 และมีค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R Square) เท่ากบั 0.426 

หมายถึง การเปล่ียนแปลงความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมข้ึนอยูก่บั การแลกเปล่ียน

ประสบการณ์และการตั้งกระทูบ้นพาณิชยส์งัคม ร้อยละ 42.6  ส่วนค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

เม่ือปรับแลว้ (Adjusted R Square) เท่ากบั 0.424  คิดเป็นร้อยละ 42.4 

 จึงสรุปไดว้่า การแลกเปล่ียนประสบการณ์และการตั้งกระทูบ้นพาณิชยส์งัคมมีผล                       

ในเชิงบวกกบัความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05  

 สมมตฐิานที่ 3  การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์

ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้  

 H0: การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ช ้

พาณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ 

 H1: การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ช ้

พาณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ 

 ดงัแสดงรายละเอียดผลการวิเคราะห์ขอ้มลูต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4-10  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้อยา่งง่าย  

       (Simple linear regression analysis) ทดสอบความสมัพนัธข์องการจดัอนัดบัของ 

  ผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมกบั 

  ความไวว้างใจของลกูคา้ 

 

Model 

ตวัแปรตาม 

ความไว้วางใจของลกูค้า 

Unstandardized   

B Std. Error t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) 0.261* 0.110 2.366 0.018 

การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็น 0.901* 0.031 29.226 0.000 

ของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชย์

สงัคม 
    

R 0.826    

R Square 0.682    

Adjusted R Square 0.681    

F-ratio 854.156    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4-10  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้   

อยา่งง่าย (Simple linear regression analysis) ทดสอบความสมัพนัธข์องการจดัอนัดบัของผลิตภณัฑ์

และความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมกบัความไวว้างใจของลกูคา้ 

พบว่า ค่า F-ratio เท่ากบั 854.156 หรือ Sig. ท่ีนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนด และการจดัอนัดบั

ของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม มีค่าสมัประสิทธ์ิ 

เท่ากบั 0.901 คิดเป็นร้อยละ 90.1  มีค่า t เท่ากบั 29.226 มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 จึงปฏิเสธ Ho 

หมายถึง การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชย์

สงัคมมีผลกบัความไวว้างใจของลกูคา้ ในเชิงบวก ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสามารถอธิบาย

ความสมัพนัธข์องตวัแปร ซ่ึงไดด้งัน้ี 

 

γ̂  =  0.261 + 0.901X1 + e 
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 เม่ือ γ̂  = ความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม 

   X1 = การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์

ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม 

 จากสมการขา้งตน้ แสดงว่า ถา้การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ 

ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย ความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม  

จะเพ่ิมข้ึน 0.901 หน่วย 

 จากตารางท่ี 4-10 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) เท่ากบั 0.826  หมายถึง การจดัอนัดบั

ของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมและความไวว้างใจ

ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม มีความสมัพนัธก์นัร้อยละ 82.6 และมีค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R 

Square) เท่ากบั 0.682  หมายถึง การเปล่ียนแปลงความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมข้ึนอยูก่บั  

การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม  

ร้อยละ 68.2  ส่วนค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ (Adjusted R Square) เท่ากบั 0.681  

คิดเป็น ร้อยละ 68.1 

 จึงสรุปไดว้่า การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์

ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผลในเชิงบวกกบัความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม ดงันั้น จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05  

 สมมตฐิานที่ 4  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจ 

ของลกูคา้  

 H0: การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมไม่มีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้  

 H1: การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้  

 ดงัแสดงรายละเอียดผลการวิเคราะห์ขอ้มลูต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4-11  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้อยา่งง่าย  

       (Simple linear regression analysis) ทดสอบความสมัพนัธข์องการรับรู้ถึง 

  ผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมกบัความไวว้างใจของลกูคา้ 

 

Model 

ตวัแปรตาม 

ความไว้วางใจของลกูค้า 

Unstandardized   

B Std. Error t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) 1.123* 0.176 6.368 0.000 

การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคม 0.584* 0.044 13.257 0.000 

R 0.553    

R Square 0.306    

Adjusted R Square 0.305    

F-ratio 175.735    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4-11  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้   

อยา่งง่าย (Simple linear regression analysis) ทดสอบความสมัพนัธข์องการรับรู้ถึงผลประโยชน์

ของพาณิชยส์งัคมกบัความไวว้างใจของลกูคา้ พบว่า ค่า F-ratio เท่ากบั 175.735 หรือ Sig. ท่ี                      

นอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนด และการรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคม มีค่าสมัประสิทธ์ิ 

เท่ากบั 0.584 คิดเป็นร้อยละ 58.4  มีค่า t เท่ากบั 13.257 มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 จึงปฏิเสธ Ho 

หมายถึง การรับรู้ถึงผลประโยชนข์องพาณิชยส์งัคมมีผลกบัความไวว้างใจของลกูคา้ในเชิงบวก 

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสามารถอธิบายความสมัพนัธข์องตวัแปร ซ่ึงไดด้งัน้ี 

 

γ̂  =  1.123 + 0.584X1 + e 

 

 เม่ือ γ̂  = ความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม 

   X1 = การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคม 

 จากสมการขา้งตน้ แสดงว่าถา้ การรับรู้ถึงผลประโยชนข์องพาณิชยส์งัคม เพ่ิมข้ึน  

1 หน่วย ความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม จะเพ่ิมข้ึน 0.584 หน่วย 
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 จากตารางท่ี 4-11 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) เท่ากบั 0.553  หมายถึง การรับรู้ถึง

ผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมและความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม มีความสมัพนัธก์นัร้อยละ 

55.3 และมีค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R Square) เท่ากบั 0.306  หมายถึง การเปล่ียนแปลง 

ความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมข้ึนอยูก่บั การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคม ร้อยละ

30.6 ส่วนค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ (Adjusted R Square) เท่ากบั 0.305  คิดเป็ 

ร้อยละ 30.5 

 จึงสรุปไดว้่า การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผล                             

ในเชิงบวกกบัความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05  

 สมมตฐิานที่ 5  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ 

ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม  

 H0: การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ 

ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม  

 H1: การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ 

ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม 

 ดงัแสดงรายละเอียดผลการวิเคราะห์ขอ้มลูต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4-12  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้อยา่งง่าย  

       (Simple linear regression analysis) ทดสอบความสมัพนัธข์องการรับรู้ถึง 

  ผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ผา่นระบบ 

  พาณิชยส์งัคม  

 

Model 

ตวัแปรตาม 

ความตั้งใจซ้ือของลูกค้า 

Unstandardized   

B Std. Error t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) 0.603* 0.175 3.452 0.001 

การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคม 0.765* 0.044 17.537 0.000 

R 0.660    

R Square 0.436    

Adjusted R Square 0.434    

F-ratio 307.543    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4-12  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้   

อยา่งง่าย (Simple linear regression analysis) ทดสอบความสมัพนัธข์องการรับรู้ถึงผลประโยชน์

ของพาณิชยส์งัคมกบัความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม พบว่า ค่า F-ratio เท่ากบั 

307.543 หรือ Sig. ท่ี  นอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนด และการรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชย์

สงัคม มีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.765 คิดเป็นร้อยละ 76. 5 มีค่า t เท่ากบั 17.537 มีค่า P-value เท่ากบั 

0.000 จึงปฏิเสธ Ho หมายถึง การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลกบัความตั้งใจซ้ือของ

ลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคมในเชิงบวก ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสามารถอธิบายความสมัพนัธ์

ของตวัแปร ซ่ึงไดด้งัน้ี 

 

γ̂  =  0.603 + 0.765X1 + e 

 

 เม่ือ γ̂  = ความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม 

   X1 = การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคม 
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 จากสมการขา้งตน้ แสดงว่าถา้ การรับรู้ถึงผลประโยชนข์องพาณิชยส์งัคม เพ่ิมข้ึน  

1 หน่วย ความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม จะเพ่ิมข้ึน 0.765 หน่วย 

 จากตารางท่ี 4-11 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) เท่ากบั 0.660  หมายถึง การรับรู้ถึง

ผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมและความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคมมีความสมัพนัธ์

กนัร้อยละ 66.0 และมีค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R Square) เท่ากบั 0.436 หมายถึง การ

เปล่ียนแปลงความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคมข้ึนอยูก่บัการรับรู้ถึงผลประโยชน ์

ของพาณิชยส์งัคม ร้อยละ 43.6 ส่วนค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ (Adjusted R Square) 

เท่ากบั 0.435  คิดเป็น ร้อยละ 43.5 

 จึงสรุปไดว้่า การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผล                             

ในเชิงบวกกบัความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม 

ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05  

 สมมตฐิานที่ 6  ความไวว้างใจของลกูคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ผา่นระบบ 

พาณิชยส์งัคม 

 H0: ความไวว้างใจของลกูคา้ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชย ์

สงัคม  

 H1: ความไวว้างใจของลกูคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชย ์

สงัคม 

 ดงัแสดงรายละเอียดผลการวิเคราะห์ขอ้มลูต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4-13  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้อยา่งง่าย  

       (Simple linear regression analysis) ทดสอบความสมัพนัธข์องความไวว้างใจ 

  ของลกูคา้กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม  

 

Model 

ตวัแปรตาม 

ความตั้งใจซ้ือของลูกค้า 

Unstandardized   

B Std. Error t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) 0.831* 0.129 6.429 0.000 

ความไวว้างใจของลกูคา้ 0.814* 0.037 22.037 0.000 

R 0.741    

R Square 0.550    

Adjusted R Square 0.548    

F-ratio 485.632    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4-13  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้   

อยา่งง่าย (Simple linear regression analysis) ทดสอบความสมัพนัธข์องความไวว้างใจของลกูคา้ 

กบัความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม พบว่า ค่า F-ratio เท่ากบั 485.632 หรือ Sig.                     

ท่ีนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนด และความไวว้างใจของลกูคา้มีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.814  

มีค่า t เท่ากบั 22.037 มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 จึงปฏิเสธ Ho หมายถึง ความไวว้างใจของลกูคา้                 

มีผลกบัความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคมในเชิงบวก ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05                          

ซ่ึงสามารถอธิบายความสมัพนัธข์องตวัแปร ซ่ึงไดด้งัน้ี 

γ̂  =  0.831 + 0.814X1 + e 

 เม่ือ γ̂  = ความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม 

   X1 = ความไวว้างใจของลกูคา้ 

 จากสมการขา้งตน้ แสดงว่าถา้ ความไวว้างใจของลกูคา้ เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย ความตั้งใจซ้ือ

ของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม จะเพ่ิมข้ึน 0.814 หน่วย 

 จากตารางท่ี 4-13 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) เท่ากบั 0.741 หมายถึง ความไวว้างใจ

ของลกูคา้และความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคมมีความสมัพนัธก์นัร้อยละ 74.1 และ
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มีค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R Square) เท่ากบั 0.550 หมายถึง การเปล่ียนแปลงความตั้งใจซ้ือ

ของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคมข้ึนอยูก่บัความไวว้างใจของลกูคา้ ร้อยละ 55.0 ส่วนค่า

สมัประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ (Adjusted R Square) เท่ากบั 0.548  คิดเป็น ร้อยละ 54.8 

 จึงสรุปไดว้่า ความไวว้างใจของลกูคา้มีผลในเชิงบวกกบัความไวว้างใจของผูใ้ชพ้าณิชย์

สงัคมความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4-14  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเสน้เชิงพหุคูณ (Multiple linear regression analysis)  

  ทดสอบความสมัพนัธข์องปัจจยัองคป์ระกอบพาณิชยส์งัคมกบัความไวว้างใจ 

  ของลกูคา้ 

 

Model 

ตวัแปรตาม  

ความไว้วางใจ  

Unstandardized    

B Std. 

Error 

Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) -0.228 .138  -1.652 0.099 

การจดัอนัดบัสินคา้และ 

ความคิดเห็นของลกูคา้ 
0.736* 0.042 0.674 17.447 0.000 

ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํ

ผลิตภณัฑข์องผูใ้ช ้
0.296* 0.054 0.214 5.528 0.000 

R 0.840     

R Square 0.705     

Adjusted R Square 0.703     

F-ratio 474.043     

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

 ตารางท่ี 4-14  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) 

ทดสอบความสมัพนัธข์ององคป์ระกอบพาณิชยส์งัค 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการจดัอนัดบัสินคา้และ

ความคิดเห็นของลกูคา้ ดา้นกระทูแ้ละชุมชนออนไลน์ และดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะนาํ



78 

ผลิตภณัฑข์องผูใ้ช ้กบัความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม พบว่า                   

ค่า F-ratio เท่ากบั 474.083 หรือ Sig. ท่ี  นอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนด โดยพบว่า ตวัแปร                        

ท่ีสามารถเขา้สู่สมการทาํนายความไวว้างใจของลกูคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการจดัอนัดบัสินคา้และ 

ความคิดเห็นของลกูคา้ และดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ช ้มีค่าสมัประสิทธ์ิ 

เท่ากบั  มีค่า t เท่ากบั 17.447 และ 5.528 มีค่า P-value เท่ากบั 0.000  และ 0.000  โดยมีค่าคงท่ี  

-0.228 โดยมีค่า t = -1.652 มีค่า P-value 0.099 มากกว่า 005 นัน่คือ สมการถดถอยจะไม่นาํ ค่าคงท่ี

เขา้สู่สมการซ่ึงสามารถอธิบายความสมัพนัธข์องตวัแปร ซ่ึงไดด้งัน้ี 

 

γ̂  =  0.736X3  + 0.286X1  

 

 เม่ือ γ̂  = ความไวว้างใจของลกูคา้ 

   X3 = ดา้นการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของลกูคา้ 

   X1 = ดา้นขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ช ้

 จากตารางท่ี 4-14  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) เท่ากบั 0.840 หมายถึง องคป์ระกอบ

พาณิชยส์งัคม และความไวว้างใจของลกูคา้มีความสมัพนัธก์นัร้อยละ 84.0  และมีค่าสมัประสิทธ์ิ

การตดัสินใจ (R Square) เท่ากบั 0.705  หมายถึง การเปล่ียนแปลงความไวว้างใจของลกูคา้ข้ึนอยูก่บั

องคป์ระกอบพาณิชยส์งัคม 2 ดา้น ร้อยละ 70.5  ส่วนค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ 

(Adjusted R Square) เท่ากบั 0.703  คิดเป็น ร้อยละ 70.3 

  

ตารางท่ี 4-15  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

สมมตฐิาน

ที ่

รายละเอยีดสมมตฐิาน ผลการทดสอบ 

1 ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคม 

มีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

2 การแลกเปล่ียนประสบการณ์และการตั้งกระทูบ้นพาณิชย์

สงัคมมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4-15  (ต่อ)  

  

สมมตฐิาน

ที ่

รายละเอยีดสมมตฐิาน ผลการทดสอบ 

3 การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้มีผล 

ต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจ 

ของลกูคา้ 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 

4 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจ 

ของลกูคา้ 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 

5 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ 

ของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 

6 ความไวว้างใจของลกูคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ 

ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 
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บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 ในการวจิยัเร่ืององคป์ระกอบของพาณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ืออาหารคลีน 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค กรณีศึกษาเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง ในคร้ังน้ี  มีวตัถุประสงค์

ดงัต่อไปน้ี  

 1.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ช้

พาณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค

ของลกูคา้ 

 2.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างกระทูแ้ละชุมชนออนไลน์บนพาณิชยส์งัคมท่ีมีผล             

ต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 3.  เพ่ือศึกษาการจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์

ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 4.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมท่ีมีผล               

ต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 5.  เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงผลประโยชนข์องพาณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 6.  เพ่ือศึกษาความไวว้างใจของลกูคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ในการซ้ืออาหาร

คลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้  

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ  ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคอาหารคลีน โดยซ้ือผา่นระบบ

โซเชีบลเน็ตเวิร์ค ท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัระยองท่ีปฏิบติังานอยูใ่นเขต

โรงงานอุตสาหกรรม จาํนวน 400 ราย โดยใชแ้บบสอบถามและแบบสมัภาษณ์ท่ีผา่นการตรวจสอบ

ความเช่ือมัน่ทางสถิติท่ี ร้อยละ 95  การวิเคราะห์ขอ้มลูแบบสอบถามโดยใชส้ถิติ ค่าความถ่ี ร้อยละ 

ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอย ผลการศึกษาสรุปได้

ดงัต่อไปน้ี  
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สรุปผลการวจิยั 

 1.  ขอ้มลูปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

มีอาย ุ31-40 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-45,000 บาท มีสถานภาพ

โสด  ใชโ้ซเชียลเน็ตเวิร์ค ประเภท Facebook  ในการซ้ือสินคา้มากท่ีสุด  โดยความถ่ีในการซ้ือ

อาหารคลีน นอ้ยกว่า 1 คร้ัง/ สปัดาห์  

 2.  ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชท่ี้มีผล 

ต่อ การซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า ในเร่ืองคาํแนะนาํ

เก่ียวกบัผลิตภณัฑท์าํใหมี้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑม์ากยิง่ข้ึนและ การส่งต่อขอ้มลูจากเพ่ือนใน

ลกัษณะปากต่อปากสร้างความมัน่ใจในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คมีค่าเฉล่ีย 

มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือในเร่ืองขอ้เสนอแนะและการ

แนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชส้ามารถนาํมาเป็นขอ้มลูเชิงเปรียบเทียบเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน 

ค่าเฉล่ีย 3.71 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาอีกคือ คาํแนะนาํท่ีไดรั้บจากระบบ โซเชียลเน็ตเวิร์คนั้น 

ช่วยในการประเมินตดัสินใจไดง่้ายข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.63 อยูใ่นระดบัมาก และนอ้ยท่ีสุดคือคาํแนะนาํ

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค สามารถสร้างความไวว้างใจไดค่้าเฉล่ีย 3.43 อยูใ่นระดบัปานกลาง  

 3. ขอ้มลูเก่ียวกบัเก่ียวกบักระทูแ้ละชุมชนออนไลน์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารคลีน 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่ง  พบว่า ในเร่ืองขอ้มลูท่ีไดก้ารอภิปรายผา่น กระทูแ้ละ

กลุ่มชุมชนคนออนไลน์ทาํใหไ้ดค้วามรู้หลากหลายและเชิงลึกเก่ียวกบัผลิตภณัฑมี์ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 

โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 อยูใ่นระดบัมาก  รองลงมาคือ ขอ้มลูจากกระทูห้รือชุมชนออนไลน์ทาํให้

สามารถแชร์ขอ้มลูไปใหเ้พ่ือน ๆ ไดง่้ายข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.78  รองลงมาอีกคือ ขอ้มลูจากกระทูห้รือ

ชุมชนออนไลน์ในลกัษณะรูปภาพและวดีิโอ สามารถทาํใหไ้ดรั้บรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดดี้มากข้ึน 

ค่าเฉล่ีย 3.77 อยูใ่นระดบัมาก  และนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้มลูจากระทูห้รือชุมชนออนไลน์สามารถเช่ือถือ

ได ้ค่าเฉล่ีย 3.48 อยูใ่นระดบัปานกลาง  

 4. ขอ้มลูเก่ียวกบัการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหาร

คลีนผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า  ในเร่ืองการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นโดย

ผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํใหส้ามารถนาํมาเป็นเกณฑเ์ปรียบเทียบผลิตภณัฑท่ี์กาํลงัสนใจ

จะซ้ือได ้มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70  อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ คะแนน

ความชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้ากการกดคะแนนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คสร้างความสนใจ 

เก่ียวกบัสินคา้ไดม้ากข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.65 อยูใ่นระดบัมาก ในเร่ืองการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็น

ของผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คมาจากประสบการณ์จริงของผูใ้ช ้ค่าเฉล่ีย 3.52 ค่าเฉล่ียอยูใ่น

ระดบัมาก และนอ้ยท่ีสุดคือ ในเร่ืองการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของผูใ้ชผ้า่นระบบ 



82 

โซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถไวว้างใจได ้ค่าเฉล่ีย 3.40 อยูใ่นระดบัปานกลาง ตามลาํดบั 

 5.  ขอ้มลูเก่ียวกบัเก่ียวกบัการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า ในเร่ืองการซ้ือสินคา้ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํใหง่้าย

ต่อการดาํเนินชีวิตประจาํวนัมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา

คือ การซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางโซเซียลเน็ตเวิร์คทาํใหป้ระหยดัเวลา ค่าใชจ่้ายไดม้ากข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.96 

อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาอีกคือ การซ้ือสินคา้ผา่นทางโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํใหเ้ปรียบเทียบสินคา้ 

ราคาไดห้ลากหลายากยิง่ข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.93 อยูใ่นระดบัมาก และนอ้ยท่ีสุดคือการซ้ือสินคา้ผา่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์คทาํใหมี้เวลาศึกษาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.90 อยูใ่นระดบัมาก 

 6.  ขอ้มลูเก่ียวกบัความไวว้างใจต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของ

กลุ่มตวัอยา่ง พบว่า ในเร่ืองพึงพอใจในระบบการจดัเก็บขอ้มลูส่วนบุคคลของระบบพาณิชยส์งัคม

หรือโซเชียลเน็ตเวิร์คมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ 

ระบบท่ีใหบ้ริการ อาทิ facebook, Instagramm ฯลฯ มีความเช่ือถือได ้ค่าเฉล่ีย 3.49 อยูใ่นระดบั   

ปานกลางรองลงมาอีกคือ เช่ือมัน่ในการซ้ือ-ขายผา่นระบบพาณิชยส์งัคม ค่าเฉล่ีย 3.48 อยูใ่นระดบั

ปานกลาง และนอ้ยท่ีสุดคือ คาํโฆษณาบนโซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถเช่ือถือได ้ค่าเฉล่ีย 3.33 ค่าเฉล่ีย

อยูใ่นระดบัปานกลาง ตามลาํดบั  

 7.  ขอ้มลูเก่ียวกบัเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของ                     

กลุ่มตวัอยา่ง  พบว่า ในเร่ืองตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคมแน่นอนทั้งในปัจจุบนัและ

อนาคต  มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ เต็มใจท่ีจะจ่าย

ค่าธรรมเนียมในการขนส่งสินคา้เพ่ือใหไ้ดรั้บสินคา้เร็วข้ึน เช่น การส่งในลกัษณะ Express, EMS 

ฯลฯ ค่าเฉล่ีย 3.78 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาอีกคือ เต็มใจท่ีจะจ่ายค่าสินคา้ล่วงหนา้เพ่ือจองสินคา้

ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม ค่าเฉล่ีย 3.47  อยูใ่นระดบัปานกลาง และนอ้ยท่ีสุดคือ พร้อมจะจ่าย 

ค่าสมาชิกในกรณีถา้มีสิทธิพิเศษสาํหรับสมาชิกพร้อมจะจ่ายค่าสมาชิกในกรณีถา้มีสิทธิพิเศษ

สาํหรับสมาชิก ค่าเฉล่ีย 3.42 อยูใ่นระดบัปานกลาง 

   8.  ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีจากการทดสอบสมมติฐานผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้

ดงัต่อไปน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผลต่อ 

ความไวว้างใจของลกูคา้ ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผลกบั 

ความไวว้างใจของลกูคา้ ในเชิงบวก ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05  
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 สมมติฐานท่ี 2 การแลกเปล่ียนประสบการณ์และการตั้งกระทูบ้นพาณิชยส์งัคมมีผล 

ต่อความไวว้างใจของลกูคา้ พบว่า การแลกเปล่ียนประสบการณ์และการตั้งกระทูบ้นพาณิชยส์งัคม

มีผลกบัความไวว้างใจของลกูคา้ ในเชิงบวกท่ีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี ร37ะดบั 0.05  

 สมมติฐานท่ี 3 การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์

ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ พบว่า การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละ 

ความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผลกบัความไวว้างใจของลกูคา้ 

ในเชิงบวก ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05   

 สมมติฐานท่ี 4  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจ 

ของลกูคา้ พบว่า ยอมรับสมติฐานท่ีตั้งไว ้ พบว่า การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลกบั

ความไวว้างใจของลกูคา้ ในเชิงบวก ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 5 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม ยอมรับสมติฐาน พบว่า การรับรู้ถึงผลประโยชนข์องพาณิชย์

สงัคมมีผลกบัความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคมในเชิงบวก ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 6  ความไวว้างใจของลกูคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ผา่นระบบ

พาณิชยส์งัคม   พบว่า ความไวว้างใจของลกูคา้มีผลกบัความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชย์

สงัคมในเชิงบวก ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 โดยองคป์ระกอบพาณิชยส์งัคม สามารถทาํนายความไวว้างใจของลกูคา้ในรูปสมการ 

ดงัน้ี   

 ความไวว้างใจลกูคา้ (Y) = 0.736 การจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของลกูคา้ (X3)  

+ 0.296 ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ช ้(X1) 

 

อภปิรายผลการวจิยั 

 ในการศึกษาเร่ืององคป์ระกอบของพาณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ืออาหารคลีน 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค กรณีศึกษา เขตอาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง ในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีประเด็น 

ในการอภิปรายผลตามวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปน้ี 

 1.  การศึกษาถึงความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ช้

พาณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ พบว่า มีผลในเชิงบวก ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ  

0.05 ทั้งน้ีเน่ืองจากขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมจะทาํใหผู้ใ้ชค้นอ่ืน ๆ 

มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์หล่านั้นมากข้ึน รวมทั้งทาํใหส่้วนใหญ่การไดข้อ้มลูจะเป็นการส่งต่อ

ขอ้มลูจากเพ่ือนในลกัษณะปากต่อปากสร้างความมัน่ใจในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นะระบบ 
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โซเชียลเน็ตเวิร์ค ไดม้ากยิง่ข้ึน  ผลการศึกษาท่ีไดส้อดคลอ้งกบั อเนก เกษมสุข (2552) ท่ีกล่าวว่า 

ความเช่ือหรือความไวว้างใจนั้นเกิดจากเกิดจากการร่วมประสบการณ์ หรือการแลกเปล่ียนไดม้าจาก

ผูอ่ื้น เช่น  ความเช่ือซ่ึงเกิดจากแลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัผูรู้้ การไดพ้บประสบการณ์ตรงต่าง ๆ                   

ท่ีทาํใหเ้กิดความเช่ือ และยงัสอดคลอ้งกบั  Hajli (2012) ไดท้ดสอบการนาํเอาพาณิชยส์งัคมมาใช ้

(Social commerce adoption model: SCAM) โดยแบบจาํลองการนาํเอาพาณิชยส์งัคมมาใช ้(SCAM) 

นาํมาสนบัสนุนความสาํคญัของความไวว้างใจและอิทธิพลของการแสดงความคิดเห็นและชุมชน

ออนไลน์ต่อความไวว้างใจ โดยจากผลการทดสอบ พบว่า  ค่าสหสมัพนัธก์ารใหค้ะแนน และ 

การวจิารณ์ ในเร่ืองขอ้เสนอแนะและการแสดงความคิดเห็นกบัความไวว้างใจมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

และ Kim & Park (2013) ศึกษาเร่ือง ผลของลกัษณะต่าง ๆ ของธุรกิจผา่นส่ือพาณิชยส์งัคม  

(S-commerce) ในประสิทธิภาพความน่าเช่ือถือและไวว้างใจของผูบ้ริโภค พบว่า  ความสมัพนัธ์

ระหว่างการส่ือสารกบัความน่าเช่ือถือ มีความสมัพนัธก์นัในเชิงบวก 

 2.  จากการศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างกระทูแ้ละชุมชนออนไลน์บนพาณิชยส์งัคมท่ีมีผล

ต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ผลการศึกษา

พบว่า มีความสมัพนัธห์รือมีผลในเชิงบวก  ทั้งน้ีเน่ืองจาก กระทูแ้ละชุมชนออนไลน์ถือเป็นเวบไซต์

ท่ีสมาชิกสามารถเขา้ไปโพสตเ์น้ือหา รูปภาพหรือวิดีโอ ซ่ึงเพ่ือน ๆ ของสมาชิกจะสามารถพบเห็น

ได ้รวมถึงเขา้ร่วมกระทาํต่อโพสตเ์น้ือหานั้นได ้ไม่ว่าในรูปแบบของการแสดงความช่ืนชอบ 

แบ่งปัน หรือแสดงความคิดเห็น กระทูแ้ละชุมชนคนออนไลน์ ถือเป็นเคร่ืองมือออนไลน์ท่ีอยูคู่่

อินเทอร์เน็ตมามากกว่า 40 ปี ไดแ้ก่ เวบ็ไซตต่์าง ๆ โดยเฉพาะเวบ็ไซตท่ี์เป็นศนูยก์ลางการ

แลกเปล่ียนขอ้มลูข่าวสารสาขาต่าง ๆ เช่น การศึกษา การแพทย ์ธุรกิจ เป็นตน้ โดยต่างใชก้ระทู ้

และชุมชนออนไลน์เป็นส่ือกลางติดต่อ ระหว่างผูใ้ชห้ลาย  ๆ คน ทาํใหก้ารแลกเปล่ียนความคิดเห็น 

หรือประสบการณ์และการตั้งกระทูมี้ความสมัพนัธก์บัความไวว้างใจในเชิงบวก ผลการศึกษาท่ีได้

สอดคลอ้งกบั อเนก เกษมสุข (2552) กล่าวว่าความเช่ือเกิดจากการร่วมประสบการณ์ 

หรือการแลกเปล่ียนไดม้าจากผูอ่ื้นเช่น ความเช่ือซ่ึงเกิดจากการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัผูรู้้ 

การไดพ้บประสบการณ์ตรงต่าง ๆ ท่ีทาํใหเ้กิดความเช่ือ ซ่ึงขดัแยง้กบั  Hajli (2012) ไดท้ดสอบ 

การนาํเอาพาณิชยส์งัคมมาใช ้(Social commerce adoption model: SCAM) โดยแบบจาํลอง 

การนาํเอาพาณิชยส์งัคมมาใช ้(SCAM) สนบัสนุนความสาํคญัของความไวว้างใจและอิทธิพลของ 

ท่ีแสดงความคิดเห็นและชุมชน พบว่า แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน์ไม่มีนยัสาํคญั 

ทางสถิติต่อความไวว้างใจ 

 3.  การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ช้

พาณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ พบว่า มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกต่อความไวว้างใจของ
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ผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ีเน่ืองจาก การจดัอนัดบัสินคา้และ

ความคิดเห็นโดยผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํใหส้ามารถนาํมาเป็นเกณฑเ์ปรียบเทียบ

ผลิตภณัฑท่ี์กาํลงัสนใจ จะซ้ือได ้รวมทั้งจะมีการใหค้ะแนนของผูใ้ชบ้ริการซ่ึงผลของ คะแนน

ความชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้ากการกดคะแนนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คสร้างความสนใจ 

ใหเ้ก่ียวกบัสินคา้ไดม้ากข้ึนดว้ยเช่นเดียวกนั ผลการศึกษาท่ีไดส้อดคลอ้งกบั  ธนกฤต  

วงศม์หาเศรษฐ ์(2554)  ท่ีกล่าวว่า   จดัอนัดบัและความคิดเห็นของลกูคา้ (Customer ratings and 

reviews) เป็นเคร่ืองมือท่ีขบัเคล่ือนทาํใหเ้กิดการซ้ือ- ขายท่ีสูงข้ึนไดโ้ดยผา่นลกูคา้ท่ีเคยใชสิ้นคา้/ 

บริการ  เกิดความประทบัใจในตวัสินคา้ท่ีซ้ือไปหรือบริการท่ีไดรั้บหลงัการขายและเขา้มาแสดง

ความคิดเห็นผา่นประสบการณ์การใชจ้ริง ลกูคา้ประจาํยงัเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยจดัอนัดบัสินคา้ 

ส่งผลใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้จากลกูคา้รายใหม่เป็นไปอยา่งง่ายดายยิง่ข้ึน การจดัอนัดบัและ              

ความคิดเห็นของลกูคา้เป็นเคร่ืองมือท่ีร้านคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่ใชใ้นการทาํการตลาด เพราะลกูคา้

ส่วนใหญ่ยนิยอมท่ีจะซ้ือสินคา้/ บริการ เม่ือไดรั้บฟังคาํแนะนาํหรือ ประสบการณ์การใชสิ้นคา้/

บริการจากผูค้นรอบขา้ง ซ่ึงผลการศึกษาท่ีไดข้ดัแยง้กบั Hajli (2012) ไดท้ดสอบการนาํเอาพาณิชย์

สงัคมมาใช ้(SCAM) โดย พบว่า ค่าสหสมัพนัธก์ารใหค้ะแนนและการวิจารณ์ ไม่มีนยัสาํคญั 

 4.  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้  พบว่า  

มีผลในเชิงบวก ทั้งน้ีเน่ืองจากในการดาํเนินชีวิตในยคุปัจจุบนั ซ่ึงเป็นยคุของเทคโนโลย ี                   

ความเร่งรีบ และการแข่งขนัท่ีรุนแรง ทาํใหก้ารดาํเนินชีวิตตอ้งเป็นไปอยา่งรีบเร่ง การท่ี 

โซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถนาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการลดความยุง่ยากซบัซอ้นและง่ายต่อการดาํเนิน

ชีวิตมากข้ึนจึงเป็นส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของบุคคลในยคุปัจจุบนัไดเ้ป็นอยา่งดี  

และเน่ืองจากการซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์ค มีบริการท่ีสามารถเขา้ถึงเฉพาะกลุ่ม รวมทั้งมี

บริการส่งถึงท่ี ยิง่ทาํใหก้ารดาํเนินชีวิตเป็นไปอยา่งง่ายมากข้ึน และเน่ืองดว้ยกลุ่มตวัอยา่งเหล่าน้ี

เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีปฏิบติังานอยูใ่นเขตอุตสาหกรรม ถึงแมจ้ะมีร้านคา้ท่ีจาํหน่ายผลิตภณัฑใ์น

บริเวณดงักล่าวแต่สินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกไม่ค่อยหลากหลาย รวมทั้งตอ้งเสียเวลาในการเดินทางไปท่ีร้าน

เพ่ือซ้ือสินคา้ ดงันั้นการท่ีมีการจาํหน่ายสินคา้อาหารคลีน ซ่ึงเป็นอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย 

และมีบริการส่งสินคา้ดว้ยแลว้นั้น จึงทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งไดรั้บผลประโยชน์อยา่งเต็มท่ีจากการซ้ือ

สินคา้ผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์ค และสร้างความไวว้างใจใหก้บักลุ่มผูใ้ชบ้ริการไดเ้ช่นเดียวกนั  

ผลการศึกษาท่ีไดส้อดคลอ้งกบั Teo (2011) ไดก้ล่าวไวว้่า การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน  

คือ ปัจจยัท่ีผูใ้ชง้านยอมรับว่าการใชเ้ทคโนโลยสีามารถช่วยพฒันางานของตนเองใหมี้

ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้านเป็นปัจจยัท่ีส่งผลโดยตรง 

ต่อ ทศันคติในการใชง้าน และพฤติกรรมความตั้งใจในการใชง้าน นอกจากน้ี การรับรู้ว่าเป็นระบบ



86 

ท่ีง่ายต่อการใชง้าน คือ ปัจจยัท่ีผูใ้ชง้านยอมรับว่าการใชเ้ทคโนโลยสีามารถทาํไดโ้ดยง่ายซ่ึงปัจจยัน้ี

ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้านและทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน ทศันคติท่ี

มีต่อการใชง้านส่งผลโดยตรงต่อความตั้งในในการใชเ้ทคโนโลยแีละส่งผลใหเ้กิดการยอมรับการใช้

งานจริง (Actual use)  นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั แบบจาํลองของ Davis (1989) โดยแบบจาํลอง

การยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยน้ีีเป็นการพฒันาเพ่ิมเติมจากทฤษฎีการกระทาํตามหลกัเหตุ

และผล พบว่า รับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้านและทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน (Attitude 

towards use) ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านส่งผลโดยตรงต่อความตั้งในในการใชเ้ทคโนโลยแีละส่งผล

ใหเ้กิดการยอมรับการใชง้านจริง(Actual Use) นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั Hajli (2012) ไดท้ดสอบ

การนาํเอาพาณิชยส์งัคมมาใช ้(Social commerce adoption model: SCAM) โดยแบบจาํลองไดมี้                   

การนาํเอาพาณิชยส์งัคมมาใช ้(SCAM) สนบัสนุนความสาํคญัของความไวว้างใจ อิทธิพลของ                 

การแสดงความคิดเห็นของกระทูชุ้มชนออนไลน์ และการรับรู้ถึงผลประโยชน์  โดยจากผล 

การทดสอบพบว่า  ค่าสหสมัพนัธก์ารรับรู้ถึงผลประโยชนมี์ความสมัพนัธก์บัความไวว้างใจอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติ  ขดัแยง้กบั  Kim & Park (2013) ศึกษาเร่ือง ผลของลกัษณะต่าง ๆ ของธุรกิจ            

ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (S-commerce) ในประสิทธิภาพความน่าเช่ือถือและไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

พบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างประโยชน์ทางเศรษฐกิจและความเช่ือถือ มีความสมัพนัธก์นัในเชิงลบ 

 5.  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้               

ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม พบว่ามีความสมัพนัธห์รือมีผลในเชิงบวก ทั้งน้ีเน่ืองจากการรับรู้ถึง

ผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคม โดยเฉพาะในเร่ืองการซ้ือสินคา้ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

ทาํใหง่้ายต่อการดาํเนินชีวิตประจาํวนัมากยิง่ข้ึน การซ้ือผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่ม

ตวัอยา่งทาํใหป้ระหยดั เวลา เน่ืองจากมีบริการส่งสินคา้ถึงสถานท่ีทาํงาน ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็น

พนกังานบริษทั มีเวลาในการพกัผอ่นในช่วงพกักลางวนั หรือสามารถสัง่ซ้ือสินคา้ไปทานท่ีบา้น  

ไดด้ว้ยเช่นกนั จึงทาํใหก้ารซ้ืออาหารคลีนผา่นพาณิชยส์งัคมเป็นอีกหน่ึงทางเลือกแรกท่ีลกูคา้นึกถึง 

ในกรณีท่ีตอ้งการความสะดวกสบายมากข้ึน ผลการศึกษาท่ีไดส้อดคลอ้งกบั  Hajli (2012)                              

ไดท้ดสอบการนาํเอาพาณิชยส์งัคมมาใช ้(SCAM) สนบัสนุนความสาํคญัของความไวว้างใจและ

อิทธิพลของการแสดงความคิดเห็นและกระทูชุ้มชนออนไลน์ โดยจากผลการทดสอบ พบว่า                          

ค่าสหสมัพนัธก์ารรับรู้ถึงผลประโยชน์มีความสมัพนัธก์บัการตั้งใจซ้ือของลกูคา้อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 6.  ความไวว้างใจของลกูคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ผา่นระบบพาณิชย์

สงัคม พบว่า มีความสมัพนัธห์รือมีผลในเชิงบวก ทั้งน้ีเน่ืองจากการท่ีลกูคา้มีความเช่ือมัน่ใน                    

การใหบ้ริการการซ้ือขายผา่นพาณิชยส์งัคมในระดบัมากแลว้ ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากการซ้ือสินคา้                      
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ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม จะมีระบบการจดัเก็บขอ้มลูส่วนบุคคลของระบบพาณิชยส์งัคมหรือ

โซเชียลเน็ตเวิร์ค ท่ีดี สามารถทาํใหผู้ข้ายมีขอ้มลูผูซ้ื้ออยูแ่ลว้และสามารถดาํเนินการหาขอ้มลู เช่น 

สถานท่ีจดัส่ง รวมทั้งขอ้มลูอาหารท่ีเคยสัง่ซ้ือ จะสร้างความไวว้างใจใหก้บัผูซ้ื้อไดเ้ป็นอยา่งดี และ

ยอ่มส่งผลใหผู้ซ้ื้อกลุ่มน้ีท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นพาณิชยส์งัคมจึงเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้อีกในคร้ังต่อไป  

ผลการศึกษาท่ีไดส้อดคลอ้งกบั Kim & Park (2013) ศึกษาเร่ือง ผลของลกัษณะต่าง ๆ ของธุรกิจ 

ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (S-commerce) ในประสิทธิภาพความน่าเช่ือถือและไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

พบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่าง ความไวว้างใจกบัความตั้งใจซ้ือ และประสิทธิภาพความน่าเช่ือถือ 

จากตวัแปรดา้นช่ือเสียง ขนาด คุณภาพขอ้มลู ความปลอดภยัในการทาธุรกรรม การส่ือสาร 

ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ และการบอกต่อ กบัความตั้งใจซ้ือสมัพนัธก์นัในเชิงบวก อยา่งมีนยัสาํคญั 

และยงัสอดคลอ้งกบั  Hajli (2012) พบว่า ความตั้งใจท่ีจะซ้ือนั้นไดรั้บผลกระทบมาจากการรับรู้ถึง

ผลประโยชน์และความไวว้างใจ และ พิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์(2557) ไดศึ้กษาเร่ืองความไวว้างใจและ

ลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ พบว่า  

ความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ดา้นประโยชน์ทางเศรษฐกิจและ ดา้น 

การบอกต่อส่งผลต่อความความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ท่ีระดบั 0.05 

  

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิยั 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้จิยัไดข้อ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 

1. จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ืออาหารคลีนผา่นทาง Facebook  

มากท่ีสุด ดงันั้นการดาํเนินธุรกิจผา่นส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค ผา่นทาง Facebook จึงน่าจะเป็นทางเลือก

อนัดบัแรกของผูป้ระกอบการท่ีจะดาํเนิน ธุรกิจ โดยรองลงมาคือ การดาํเนินธุรกิจผา่นส่ือผา่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์ค ประเภท Line ซ่ึงกาํลงัไดรั้บความนิยมในกลุ่มทุกเพศ ทุกวยั  

 2.  จากการศึกษาพบว่า ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํสินคา้ของผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมมีผล 

ต่อความไวว้างใจของลกูคา้ ดงันั้นผูใ้หบ้ริการหรือผูป้ระกอบการท่ีจาํหน่ายอาหารคลีนผา่นระบบ

พาณิชยส์งัคมควรใหมี้พ้ืนท่ีแก่ลกูคา้ไดรี้วิวผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บประทาน และสามารถส่งต่อขอ้มลู

หรือแชร์ขอ้มลูใหแ้ก่เพ่ือนไดโ้ดยง่าย เพ่ือใหผู้ท่ี้สนใจ หรือผูท่ี้กาํลงัจะเป็นลกูคา้ไดท้ราบถึงขอ้มลู

ของผลิตภณัฑน์ั้นๆมากยิง่ข้ึน นอกจากน้ีทางร้านอาจจะสร้างแคมเปญของทางร้านเพ่ือเพ่ิมยอดขาย

โดย ลกูคา้คนไหนท่ีแชร์ขอ้มลูต่อใหเ้พ่ือนหรือแนะนาํสินคา้ใหแ้ก่เพ่ือนโดยการโพสตล์งท่ีหนา้เวบ็

เพจของตนเอง จะไดสิ้ทธิพิเศษจากทางร้าน และจากการรีวิวสินคา้ของผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการ          

ยงัไดรู้้ถึงจุดเด่น จุดดอ้ยของผลิตภณัฑใ์นมุมมองของลกูคา้ และนาํเอาขอ้มลูเหล่าน้ีไปปรับปรุง 
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ผลิตภณัฑใ์หต้รงต่อความตอ้งการของตลาดไดอี้กดว้ย 

 3.  จากการศึกษาพบว่า องคป์ระกอบพาณิชยส์งัคมในดา้นกระทูแ้ละชุมชนออนไลน์                    

มีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจขายอาหารคลีนออนไลน์ ควรให้

ความสาํคญัในการตั้งหนา้เพจหรือการสร้างเวบ็บอร์ดเฉพาะข้ึนใหมี้พ้ืนท่ีในการแลกเปล่ียน                    

ความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้เพ่ือเพ่ิมความไวว้างใจและความน่าเช่ือถือใหก้บัผูซ้ื้อไดม้ากยิง่ข้ึน 

 4.  จากการศึกษาพบว่า  การจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมี                  

ต่อผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีน                      

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ ดงันั้นผูป้ระกอบการสามารถนาํขอ้มลูท่ีไดน้าํมาเป็นแนวทาง

ในการกาํหนดกลยทุธก์ารตลาด รวมทั้งทาํใหท้ราบถึงคู่แข่งท่ีสาํคญัเก่ียวกบัสินคา้ท่ีจาํหน่าย และ

นาํมาพฒันาสินคา้ในการจาํหน่ายผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคต่อไปได ้

 5.  จากการศึกษาพบว่าการรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคม มีผลความไวว้างใจ

และความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค ดงันั้นผูท่ี้จะดาํเนินธุรกิจอาหารคลีนผา่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์คควรใหค้วามสาํคญัในเร่ืองดงักล่าว ควรใส่ใจในเร่ืองผลประโยชน์ท่ีลกูคา้จะไดรั้บ 

ใหล้กูคา้รู้สึกถึงความคุม้ค่าในการสัง่ซ้ือผา่นระบบออนไลน์ ทั้งในเร่ืองของเวลาในการจดัส่ง                     

การไดรั้บความสะดวกสบาย ความง่ายของระบบในการสัง่ซ้ือ เพ่ือใหส้อดคลอ้งกบัวิถีชีวิตของคน

ในยคุปัจจุบนัท่ีถกูจาํกดัในเร่ืองของเวลา 

 6.  จากการศึกษาพบว่า ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้               

มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์ค ดงันั้น 

ผูป้ระกอบการควรสร้างความไวว้างใจใหล้กูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นพาณิชยส์งัคมใหม้ากข้ึน 

โดยการสร้างเพจเฉพาะกลุ่ม เพ่ือใหค้นในกลุ่มไดติ้ดต่อส่ือสารกนัเอง หรือเป็นช่องทางใน 

การติดต่อสอบถามขอ้มลูกบัทางร้านเพ่ือเพ่ิมความมัน่ใจใหแ้ก่ลกูคา้ โดยผูท่ี้จะเห็นขอ้มลู  

อ่านหรือโพสตข์อ้มลูไดน้ั้นจะตอ้งเป็นสมาชิกเท่านั้น เพ่ือสร้างความเป็นส่วนตวัใหแ้ก่สมาชิก  

และคาํโฆษณาสินคา้ควรยดึหลกัความจริงเท่านั้น ไม่โฆษณาเกินจริงเพ่ือเพ่ิมความน่าเช่ือถือใหแ้ก่

ทางร้านและสินคา้อีกดว้ย ท่ีสาํคญัทางร้านควรจะมีระบบในการจดัเก็บขอ้มลูส่วนตวัของลกูคา้ 

และเพ่ือเป็นขอ้มลูใหแ้ก่ลกูคา้ในการสัง่ซ้ือในคร้ังต่อไป 
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ข้อเสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 

 การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาปัจจยัองคป์ระกอบพาณิชยส์งัคมและปัจจยัอ่ืน ๆ  

ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น การรับรู้ตราสินคา้  รวมทั้งศึกษาองคป์ระกอบพาณิชยส์งัคมท่ีส่งผลต่อ 

ความจงรักภกัดีในการซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์ค เพ่ือนาํผลการศึกษาท่ีไดน้าํมาพฒันาธุรกิจ 

ใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 

 

 

 

 

 

 



89 

 

บรรณานุกรม 

 

จิรทีปต ์หงรัตนากร และนิตนา ฐานิตธนกร. (2556). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของ 

 ผูบ้ริโภคผา่น Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร.  ใน การประชุมวิชาการระดับ 

 บัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลยักรุงเทพ คร้ังท่ี 2 (หนา้ 176). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

ณัฐสพนัธ ์เผา่พนัธุ.์ (2551). ปัจจัยท่ีสร้างแรงจูงใจต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง 

 เวบ็ไซต์. วิทยานิพนธบ์ริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, สาขาวิชาการจดัการ, บณัฑิตวิทยาลยั, 

 มหาวิทยาลยัศรีปทุม. 

ดวงใจ หทยัววิฒันกุล. (2554). พฤติกรรมการซือ้อาหารสาํเร็จรูปของผู้บริโภคใน 

 จังหวัดสุราษฎร์ธานี. วิทยานิพนธบ์ริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, สาขาวิชาบริหารธุรกิจ,  

 คณะบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลยัราชภฏัสุราษฎร์ธานี.  

ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ.์ (2554). Social commerce กลยทุธใ์หม่ของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์. 

 วารสารนักบริหาร, 31(4),  104-109.  

ธีรพงษ ์เท่ียงสมพงษ.์ (2551). โมเดลเชิงสาเหตุของความจงรักภกัดีต่อการใช้บริการสถานีนํา้มนั 

 ของลกูค้าในกรุงเทพมหานคร. งานนิพนธบ์ริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, สาขาวิชาการตลาด, 

 คณะบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ. 

ธีรภทัธ ์ศุฏจนัทรรัตน์. (2555). การเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการความไว้วางใจและ 

 คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภคกรณีศึกษาตราสินค้าแอปเปิล.  

 วิทยานิพนธบ์ริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, สาขาวิชาบริหารธุรกิจ, คณะบริหารธุรกิจ, 

 มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

นิธิยา รัตนาปนนท.์ (2549). เคมีอาหาร. กรุงเทพฯ: โอเดียนสโตร์.  

พานิชย์อิเลก็ทรอนิกส์. (2543). เขา้ถึงไดจ้าก http://elearning.northcm.ac.th/it/lesson10-1.asp 

พิศุทธ์ิ อุปถมัภ.์ (2557).  ความไว้วางใจและลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความ 

 ตั้งใจซือ้สินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์. งานนิพนธบ์ริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, 

 สาขาวิชาบริหารธุรกิจ, คณะบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

ภาวุธ พงษว์ิทยภาณุ. (2550). E-commerce สุดยอดช่องทางรวย ทุนน้อย ทาํง่าย สร้างรายได้ 24  

 ช่ัวโมง. กรุงเทพฯ: ตลาด ดอท คอม. 

ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ. (2555). ความรู้เบือ้งต้น E-commerce และE-commerce คู่มือประกอบพาณิชย์. 

 อิเลก็ทรอนิกส์. กรุงเทพฯ: สมาคมผูป้ระกอบการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ไทย. 

 

 



90 

 

ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์. (2552). E-marketing เจาะเทคนิคการตลาดออนไลน์.  

 กรุงเทพฯ: ตลาดดอทคอม. 

ภิเษก ชยันิรันดร์. (2556). E-commerce และ online marketing. กรุงเทพฯ: โปรวิชัน่. 

รัฐ ใจรักษ ์และประสงค ์ปราณีตพลกรัง. (2555). แนวคิดในการสร้างความไว้วางใจและความมี 

 ช่ือเสียงสาํหรับบริการในการพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์. วิทยานิพนธบ์ริหารธุรกิจ 

 มหาบณัฑิต, สาขาวิชาบริหารธุรกิจ, คณะบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลยัศรีปทุม.

ราชบณัฑิตยสถาน. (2542). พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542. กรุงเทพฯ:  

 อกัษรเจริญทศัน.์  

วรารัตน์ สนัติวงษ.์ (2549). ปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลกูค้าธนาคารต่อการใช้บริการ  

 E-banking. งานนิพนธบ์ริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, สาขาวิชาการตลาด, คณะบริหารธุรกิจ,  

 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ. 

วารยา ศิริสมบติัยนืยง. (2551). ความคิดเห็นของนักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลยัรามคาํแหงต่อ 

 ความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์.  วิทยานิพนธศิ์ลปศาสตรมหาบณัฑิต, 

 สาขาวิชาวิทยาการจดัการ, บณัฑิตวิทยาลยั, มหาวิทยาลยัรามคาแหง. 

สถาบนัวิจยัระบบสาธารณสุข. (2557). อาหารคลีนเทรนด์ฮิตของคนรักสุขภาพ. เขา้ถึงไดจ้าก 

 www.thaihealth.or.th / 

สาํนกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ. (2558). คลีนฟู้ด กินให้ถกูหลกัโภชนาการ.  

 เขา้ถึงไดจ้าก http://www.thaihealth.or.th/Content/28120-%60คลีนฟู้ ด%60%20กินให้

ถกูหลกัโภชนาการ.html 

สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (สพธอ.). (2557). รายงานผลการสาํรวจพฤติกรรม 

 ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2557. กรุงเทพฯ:  สาํนกังานพฒันาธุรกรรม 

 ทางอิเลก็ทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร.  

สุทธนู ศรีไสย.์ (2551). สถิติประยตุก์สาํหรับงานวิจัยทางสังคมศาสตร์. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์ 

 มหาวิทยาลยั. 

อเนก เกษมสุข. (2552). การพัฒนาประสิทธิภาพการบริหารจัดการโครงการเครือข่ายอ่างเกบ็นํา้ 

 อันเน่ืองมาจากพระราชดาํริในเขตจังหวดัเพชรบุรีและประจวบคีรีขันธ์. กรุงเทพฯ : 

 วิทยาลยันกับริหาร สถาบนัขา้ราชการพลเรือน. 

อุราเพญ็ ยิม้ประเสริฐ. (2556). S-Commerce: อนาคตของพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์บนเครือข่ายสังคม 

  ออนไลน์, สถาบันการจัดการปัญญาวัฒน์. เขา้ถึงไดจ้าก 
  journal.pim.ac.th/uploads/.../o_18qkb8em51pu51ft41894g0j1e91a.pdf 

http://www.thaihealth.or.th/Content/28120-%60%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%9F%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%94%60%20%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%96%E0%B8%B9%E0%B8%81%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B9%82%E0%B8%A0%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3.html
http://www.thaihealth.or.th/Content/28120-%60%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%9F%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%94%60%20%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%96%E0%B8%B9%E0%B8%81%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B9%82%E0%B8%A0%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3.html


91 

 

Anderson, M. (2011). Succedding in as era of social commerce. Retrieved from 

 http://www.ft.com/cms/s/0/dcbc62fc-3f8b-11e0-a1ba-00144feabdc0.html 

Beldad, A. M., & Steeholder, M. (2010). How shall I trust the faceless and the intangible?  

 A literature review on the antecedents of online trust. Computers in Human Behavior,  

 26(5), 857-869. 

Best, J. W. (1977). Research in education (3rd ed.). London: New Jersay. Prentice-Hall.  

Cronbach, L. J. (1990). Essentials of psychological testing (5th ed.). New York: Harper Collins. 

Davis, F. D. (1989). Perceived  usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of 

 information technology. MIS Quarterly. 13(3), 319-340.  

Efraim, T. (2002). Electronic commerce a managerial perspective. New Jersey: Prentice Hall. 

Engel, J. F., Blackwell, R. W., & Minird, P. W. (1994). Understanding the consumer (7th ed.) 

 Texas: Dryden. 

Fishbeing, M. E., & Ajzen, I. (1980). Understanding attitude and prediction of social behavior. 

 New Jersey: Prentice Hall. 

Fisher, S. (2010). Social comerce camp-killer social commerce experience. Retrieved from  

 http://www.slideshare.net/stevenfisher/social-commerce-camp-killer-social-commerce-

experience  

Fitzsimon, G. J., & Morwitz, V. G. (1996). The effect of measuring intent on brand-level  

 purchase behavior. Journal of Consumer Research, 23(1), 1-11. 

Hajli, M. (2012). Social commerce adoption model.  London: University of London: 

Howard, J. (1994). Customer behavior in marketing strategy. New Jersey: Prentice-Hall.  

Kim, S., & Pysarchik, D.T. (2000). Predicting purchase intentions for uni-national and binational  

 products. International Journal of Retail & Distribution Management, 28(6), 280-292. 

Kim, S., & Park, H. (2013). Effects of various characteristics of social commerce on 

 consumers’ trust and trust performance. International Journal of Information 

 Management, 33(2), 318-332. 

Kim, J., Ferrin, L., & Rao, H. (2008). A trust-based consumer decision-making model in 

 electronic commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents. 

 Decision Support Systems, 44(2), 544-564. 

Kotler, P. (2000). Marketing management. New Jersey: Prentice Hall. 

http://www.slideshare.net/stevenfisher/social-commerce-camp-killer-social-commerce-experience
http://www.slideshare.net/stevenfisher/social-commerce-camp-killer-social-commerce-experience


92 

 

Kotler, E. L., & Armstrong, H. L. (2002). Citizen evaluation and urban management: Services 

 delivery in an era of protest. New York: Harper & Row. 

Laudon, K. C., & Traver, C. G. (2007). E-commerce business technology society. New Jersey:  

 Pearson Prentice Hall.  

Lee, M. K. O., & Turban, E. (2001). A trust model for internet shopping. International Journal of  

 Electronic Commerce, 6(1), 75-91. 

Loft Health Cuisine @Rayong. (2558). รายการข่าวสารของร้าน. เขา้ถึงไดจ้าก 

 https://www.facebook.com/HealthCuisineAndBeauty/  

McKnight, D. H., Choudhury, V., Kacmer, C. (2002).  The impact of initial trust on intentions to  

 transact with a web site: a trust building model. Journal of Strategic Information  

 Systems, 11(3), 297-323. 

Miller, R. F., & Rose, J. A. (1995). Historic expansion of juniperus occidentalis (western juniper) 

 in southeastern oregon. Great Basin, 55(1), 37-45. 

Mohmed, A.S.I., Azizan, N.B., & Jali, M.Z. (2013). The impact of trust and past experience on  

 intention to purchase in e-commerce. International Journal of Engineering Research  

 and Development, 7(10), 28-35.  

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship marketing. 

 Journal of Marketing. 58(3), 20-38.  

Moven, J. C., & Minor, M. (1998). Consumer Behavior. (5th ed.). New Jersey: Prentice-Hall.   

Ndubisi, N. O. (2007). Relationship marketing and customer loyalty. Marketing Intelligence & 

  Planning, 25(1), 98-106. 

Okechuku, C., & Wang, G. (1988). The effectiveness of Chinese print advertisements in North  

 America. Journal of Advertising Research, 10(11), 25-34. 

Putrevu, S., & Lord, K. R. (1994). Comparative and noncomparative advertising: Attitudinal  

 affects under cognitive and affective involvement conditions. Journal of Advertising.  

 23(2), 77-91. 

Rand, S. M. (2009). Starbucks; digital SNS advertising through China's social media networks. 

 Retrieved from http://www.litteredbook.cn/2009/01/08/starbuks-digital-sns- 

 advertising-throught-chinas-social-media-networks 

Roberts, M. L. (2003). Internet marketing. New York: McGraw-Hill. 

http://www.litteredbook.cn/2009/01/08/starbuks-digital-sns-


93 

 

Salam, A. F., Iyer, L., Palvia, P., & Singh, R. (2005). Trust in E-commerce. Communications of  

 the ACM, 48(2), 73-77.  

Smith, P. R., & Chaffey, D. (2001). E-Marketing excellence: At the heart of e-business. 

 Oxford: Butter worth Heinemann. 

Teo, T. S. (2011). Attitudes toward online shopping and the internet.  Behavior & Information 

 Technology, 21(4), 259-271. 

The Bank Inter Foundation for Innovation conference. (2012). Social Technologies: The power of 

conversations on net. Retrieved from http://www.fundacionbankinter.org/ system/ 

documents/8613/original/ftf17eng2.pdf 

Tip Top คลีนฟู้ด Delivery. (2558). เขา้ถึงไดจ้าก https://www.facebook.com/TiptopCleanFood 

 Delivery 

Turban, E. & King, D. (2012). Electronic commerce 2012 global edition. (7th ed.). New Jersey: 

 Pearson Higher Education. 

Zeithaml, V. A., Berry, L. L, & Parasuraman, A. (1990). Delivering quality service: Balancing  

 customer perceptions. New York: The Free Press. 

 



94 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



95 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
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แบบสอบถามเพือ่การวจิยั 

เร่ือง 

องค์ประกอบของพาณชิย์สังคมที่มผีลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารคลนีผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค 

กรณศึีกษาเขตอาํเภอเมอืง จงัหวดัระยอง 

 

คาํช้ีแจง 

 แบบสอบถามน้ีจดัทาํโดยนิสิตปริญญาโท หลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

วิทยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพามีวตัถุประสงค ์ 

 1.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชพ้าณิชย์

สงัคมท่ีมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของลกูคา้ 

 2.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างกระทูแ้ละชุมชนออนไลน์บนพาณิชยส์งัคมท่ีมีผล 

ต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 3.  เพ่ือศึกษาการจดัอนัดบัของผลิตภณัฑแ์ละความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑข์อง

ผูใ้ชพ้าณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 4.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์ของพาณิชยส์งัคมท่ีมีผล 

ต่อความไวว้างใจของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 5.  เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงผลประโยชนข์องพาณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

ของลกูคา้ในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 6.  เพ่ือศึกษาความไวว้างใจของลกูคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือของลกูคา้ในการซ้ืออาหาร

คลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของลกูคา้ 

 แบบสอบถามน้ีไม่มีคาํตอบถกูหรือผดิ ขอ้มลูท่ีไดรั้บจะเป็นประโยชนอ์ยา่งยิง่ต่อการศึกษา 

ผูว้ิจยัขอความกรุณาท่านในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี โดยผลของการตอบจะไม่กระทบใด ๆ  

กบัท่านทั้งส้ิน และทางผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีไดส้ละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

ในคร้ังน้ีแบบสอบถาม แบ่งเป็น 7 ส่วน ดงัน้ี 
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 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชท่ี้มีผล                     

ต่อซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบักระทูแ้ละชุมชนออนไลนท่ี์มีผลต่อซ้ืออาหารคลีน                    

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของลกูคา้ท่ีมีผลต่อ 

การซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีมีผลต่อซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์คของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกบัความไวว้างใจต่อการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์คของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

ของผูต้อบแบบสอบถาม 

  

ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในความอนุเคราะห์คร้ังน้ี 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ลงใน (   ) หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มลูหรือความคิดเห็นของท่าน 

1.  เพศ 

1.  (   )ชาย 2.  (   )หญิง 

2.  อาย ุ

1.  (   ) 20 - 30ปี 2.  (   ) 31 – 40 ปี  

3.  (   ) 41 - 50 ปี 4.  (   ) มากกว่า 50 ปี 

4.  ระดบัการศึกษา 

1.  (   ) ต ํ่ากว่าปริญญาตรี 2.  (   ) ปริญญาตรี 3.  (   ) สูงกว่าปริญญาตรี 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 1.  (   ) ต ํ่ากวา่ 15,000บาท 2.  (   ) 15,001-30,000  บาท  

 3.  (   ) 30,001-45,000  บาท 4.  (   ) 45,001 บาทข้ึนไป 

6.  สถานภาพ  

 1.  (   ) โสด 2.  (   ) สมรส 3.  (   ) หมา้ย/ หยา่ร้าง 4.  (   ) แยกกนัอยู ่

7.  ส่ือโซเนียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) ท่ีท่านใชบ้ริการในการซ้ือสินคา้มากท่ีสุด 

1.  (   ) Facebook  2.  (   ) Twitter 

3.  (   ) Instagram  4.  (   ) Youtube 

5.  (   ) Line  6.  (   ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................ 

8.  ความถ่ีในการซ้ืออาหารคลีนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยประมาณต่อสปัดาห์ 

1.  (   ) นอ้ยกว่า 1 คร้ัง/ สปัดาห์  2.  (   ) 2-3 คร้ัง/ สปัดาห์ 

3.  (   ) 4-5 คร้ัง/ สปัดาห์   4.  (   ) มากกว่า 5 คร้ัง/ สปัดาห์ 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อเสนอแนะและการแนะนาํผลติภัณฑ์ของผู้ใช้ที่มผีลต่อซ้ืออาหาร

คลนีผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงในช่องคาํตอบท่ีตรงความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

เพียงขอ้เดียว 

 

 ข้อเสนอแนะและการแนะนําผลติภัณฑ์ 

ของผู้ใช้ 

ระดับความคดิเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1.  ท่านคิดว่าคาํแนะนาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์อง

ผูใ้ชใ้นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คมาจาก

ประสบการณ์จริง 

     

2.  ท่านคิดว่าคาํแนะนาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์               

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คสร้างความ

น่าเช่ือถือในการซ้ือสินคา้มากข้ึน 

     

3.  การส่งต่อขอ้มลูจากเพ่ือนในลกัษณะ 

ปากต่อปากสร้างความมัน่ใจใหท่้านในการ

เลือกซ้ือสินคา้ผา่นะระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

     

4.  ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์อง

ผูใ้ชส้ามารถนาํมาเป็นขอ้มลูเชิงเปรียบเทียบ

เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน 

     

5.  ท่านคิดว่าคาํแนะนาํผา่นระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์คสามารถสร้างความไวว้างใจได ้

     

6.  คาํแนะนาํท่ีไดรั้บจากระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์คนั้นช่วยท่านในการประเมินตดัสินใจ

ไดง่้ายข้ึน 

     

7.  คาํแนะนาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์าํใหท่้านมี

ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑม์ากยิง่ข้ึน 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกบักระทู้และชุมชนออนไลน์ทีม่ผีลต่อซ้ืออาหารคลนีผ่านระบบโซเชียล

เน็ตเวร์ิคของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงในช่องคาํตอบท่ีตรงความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

เพียงขอ้เดียว 

 

 กระทู้และชุมชนออนไลน์ ระดับความคดิเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1.  กระทูแ้ละการแลกเปล่ียนความคิดเห็น                 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คเกิดจาก

ประสบการณ์จริงของผูใ้ช ้

     

2.  กระทูแ้ละการแลกเปล่ียนความคิดเห็นทาํ

ใหท่้านสามารถแสดงความคิดเห็นและโตต้อบ

เก่ียวกบัสินคา้ไดท้นัที 

     

3.  ขอ้มลูท่ีไดก้ารอภิปรายผา่นกระทูแ้ละ                     

กลุ่มชุมชนคนออนไลน์ทาํใหท่้านไดค้วามรู้

หลากหลายและเชิงลึกเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

     

4.  ขอ้มลูจากกระทูห้รือชุมชนออนไลน์ทาํให้

ท่านสามารถแชร์ขอ้มลูไปใหเ้พ่ือน ๆ                         

ไดง่้ายข้ึน 

     

5.  ขอ้มลูจากระทูห้รือชุมชนออนไลน์สามารถ

เช่ือถือได ้

     

6.  ขอ้มลูจากกระทูห้รือชุมชนออนไลน ์                    

ในลกัษณะรูปภาพและวดีิโอ สามารถทาํให้

ท่านไดรั้บรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดดี้มากข้ึน 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกีย่วกบัการจดัอนัดับสินค้าและความคดิเหน็ของลกูค้าที่มผีลต่อซ้ืออาหาร

คลนีผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงในช่องคาํตอบท่ีตรงความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

เพียงขอ้เดียว 

 

การจดัอนัดบัสินค้าและความคดิเห็นของลูกค้า ระดับความคดิเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1.  คะแนนความชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ได้

จากการกดคะแนนผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค

สร้างความสนใจใหท่้านเก่ียวกบัสินคา้ไดม้าก

ข้ึน 

     

2. การจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นโดย

ผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคทาํใหท่้าน

สามารถนาํมาเป็นเกณฑเ์ปรียบเทียบผลิตภณัฑ์

ท่ีท่านกาํลงัสนใจจะซ้ือได ้ 

     

3. ท่านคิดว่าการจดัอนัดบัสินคา้และความ

คิดเห็นของผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคมา

จากประสบการณ์จริงของผูใ้ช ้

     

4. ท่านคิดว่าการจดัอนัดบัสินคา้และความ

คิดเห็นของผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค

สามารถเช่ือถือได ้

     

5. ท่านคิดว่าการจดัอนัดบัสินคา้และความ

คิดเห็นของผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค

สามารถไวว้างใจได ้

     

6. ท่านสามารถถ่ายทอดการจดัอนัดบัและ

ความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑผ์า่นระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์คได ้
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ส่วนที่ 4 (ต่อ)  

 

การจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของลกูคา้ ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

7.  ท่านเช่ือใจในการจดัอนัดบัสินคา้และ              

ความคิดเห็นโดยผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์คและเป็นขอ้มลูท่ีสามารถบอกต่อ 

ใหค้นรู้จกัได ้

     

 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกีย่วกบัการรับรู้ถงึประโยชน์ที่มผีลต่อซ้ืออาหารคลนีผ่านระบบโซเชียล

เน็ตเวร์ิคของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงในช่องคาํตอบท่ีตรงความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

เพียงขอ้เดียว 

 

 การรับรู้ถึงประโยชน์ ระดับความคดิเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1.  ท่านคิดว่าการซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางโซเซียล

เน็ตเวิร์คทาํใหป้ระหยดัเวลา ค่าใชจ่้าย                            

ไดม้ากข้ึน 

     

2.  ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ผา่นระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์คทาํใหท่้านมีเวลาศึกษาขอ้มลูเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน 

     

3.  ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ผา่นระบบโซเชียล

เน็ตเวิร์คทาํใหง่้ายต่อการดาํเนินชีวิตประจาํวนั 

     

4.  ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ผา่นทางโซเชียล

เน็ตเวิร์คทาํใหเ้ปรียบเทียบสินคา้ ราคาได ้

หลากหลายากยิง่ข้ึน 
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ส่วนที่ 6  แบบสอบถามเกีย่วกบัความไว้วางใจต่อการซ้ืออาหารคลนีผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงในช่องคาํตอบท่ีตรงความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

เพียงขอ้เดียว 

 

ความไว้วางใจ ระดับความคดิเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1.  ท่านมีความเช่ือมัน่ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจ

ผา่นส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

     

2.  ท่านเช่ือถือขอ้มลูของผูป้ระกอบการท่ีทาํ

ธุรกิจผา่นส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

     

3.  คาํโฆษณาบนโซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถ

เช่ือถือได ้

     

4.  ระบบท่ีใหบ้ริการ อาทิ facebook, 

Instagramm ฯลฯ มีความเช่ือถือได ้

     

5.  ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือโซเชียล

เน็ตเวิร์คใหข้อ้มลูท่ีถกูตอ้งเก่ียวกบัสินคา้ 

ท่ีท่านตอ้งการซ้ือ 

     

6.  ท่านพึงพอใจในระบบการจดัเก็บขอ้มลู

ส่วนบุคคลของระบบพาณิชยส์งัคมหรือ

โซเชียลเน็ตเวิร์ค 

     

7.  ท่านเช่ือมัน่ในการซ้ือ-ขายผา่นระบบ

พาณิชยส์งัคม 
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ส่วนที่ 7 แบบสอบถามเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ืออาหารคลนีผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย    ลงในช่องคาํตอบท่ีตรงความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

เพียงขอ้เดียว 

 

ความตั้งใจซ้ือ ระดับความคดิเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1.  ท่านตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชย์

สงัคมแน่นอนทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 

     

2.  ท่านเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าธรรมเนียมในการ

ขนส่งสินคา้เพ่ือใหไ้ดรั้บสินคา้เร็วข้ึน เช่น  

การส่งในลกัษณะ Express, EMS ฯลฯ 

     

3.  ท่านพร้อมจะจ่ายค่าสมาชิกในกรณีถา้มี

สิทธิพิเศษสาํหรับสมาชิก 

     

4.  ท่านเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าสินคา้ล่วงหนา้เพ่ือ

จองสินคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคม 
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ภาคผนวก ข 

ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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ผลทดสอบค่า Cronbrach’s alpha 

 

หวัขอ้งานนิพนธ ์องคป์ระกอบของพาณิชยส์งัคมท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ืออาหารคลีน 

ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค กรณีศึกษา เขตอาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง 
 

ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 

Alpha = .934 

 

ข้อเสนอแนะและการแนะนําผลติภัณฑ์ของผู้ใช้ที่มผีลต่อซ้ืออาหารคลนีผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค 

 

ข้อ รายละเอยีด ค่า Alpha 

1 ท่านคิดว่าคาํแนะนาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องผูใ้ชใ้นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค

มาจากประสบการณ์จริง 

.932 

2 ท่านคิดว่าคาํแนะนาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑผ์า่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

สร้างความน่าเช่ือถือในการซ้ือสินคา้มากข้ึน 

.933 

3 การส่งต่อขอ้มลูจากเพ่ือนในลกัษณะปากต่อปากสร้างความมัน่ใจใหท่้าน

ในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นะระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค 

.931 

4 ขอ้เสนอแนะและการแนะนาํผลิตภณัฑข์องผูใ้ชส้ามารถนาํมาเป็นขอ้มลู

เชิงเปรียบเทียบเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน 

.932 

5 ท่านคิดว่าคาํแนะนาํผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถสร้างความ

ไวว้างใจได ้

.932 

6 คาํแนะนาํท่ีไดรั้บจากระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คนั้นช่วยท่านในการประเมิน

ตดัสินใจไดง่้ายข้ึน 

.932 

7 คาํแนะนาํเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์าํใหท่้านมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

มากยิง่ข้ึน 

.932 

โดยรวม .864 
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กระทู้และชุมชนออนไลน์ที่มผีลต่อซ้ืออาหารคลนีผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค 

 

ข้อ รายละเอยีด ค่า Alpha 

1 กระทูแ้ละการแลกเปล่ียนความคิดเห็นผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คเกิดจาก

ประสบการณ์จริงของผูใ้ช ้

.932 

2 กระทูแ้ละการแลกเปล่ียนความคิดเห็นทาํใหท่้านสามารถแสดง 

ความคิดเห็นและโตต้อบเก่ียวกบัสินคา้ไดท้นัที 

.928 

3 ขอ้มลูท่ีไดก้ารอภิปรายผา่นกระทูแ้ละกลุ่มชุมชนคนออนไลน์ทาํใหท่้าน

ไดค้วามรู้หลากหลายและเชิงลึกเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

.931 

4 ขอ้มลูจากกระทูห้รือชุมชนออนไลน์ทาํใหท่้านสามารถแชร์ขอ้มลูไปให้

เพ่ือน ๆ ไดง่้ายข้ึน 

.933 

5 ขอ้มลูจากระทูห้รือชุมชนออนไลน์สามารถเช่ือถือได ้ .931 

6 ขอ้มลูจากกระทูห้รือชุมชนออนไลน์ ในลกัษณะรูปภาพและวิดีโอ 

สามารถทาํใหท่้านไดรั้บรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดดี้มากข้ึน 

.933 

โดยรวม .848 

 

การจดัอนัดบัสินค้าและความคดิเห็นของลูกค้าที่มผีลต่อซ้ืออาหารคลนีผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค 

 

ข้อ รายละเอยีด ค่า Alpha 

1 คะแนนความชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้ากการกดคะแนนผา่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์คสร้างความสนใจใหท่้านเก่ียวกบัสินคา้ไดม้ากข้ึน 

.935 

2 การจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นโดยผูใ้ชผ้า่นระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค

ทาํใหท่้านสามารถนาํมาเป็นเกณฑเ์ปรียบเทียบผลิตภณัฑท่ี์ท่าน 

กาํลงัสนใจจะซ้ือได ้ 

.934 

3  ท่านคิดว่าการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของผูใ้ชผ้า่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์คมาจากประสบการณ์จริงของผูใ้ช ้

.929 

4  ท่านคิดว่าการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของผูใ้ชผ้า่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถเช่ือถือได ้

.931 
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การจดัอนัดบัสินค้าและความคดิเห็นของลูกค้าที่มผีลต่อซ้ืออาหารคลนีผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค 

(ต่อ)  

 

ข้อ รายละเอยีด ค่า Alpha 

5  ท่านคิดว่าการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นของผูใ้ชผ้า่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถไวว้างใจได ้
.931 

6 ขอ้มลูจากกระทูห้รือชุมชนออนไลน์ ในลกัษณะรูปภาพและวิดีโอ 

สามารถทาํใหท่้านไดรั้บรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดดี้มากข้ึน 
.932 

7 ท่านเช่ือใจในการจดัอนัดบัสินคา้และความคิดเห็นโดยผูใ้ชผ้า่นระบบ

โซเชียลเน็ตเวิร์คและเป็นขอ้มลูท่ีสามารถบอกต่อใหค้นรู้จกัได ้
.931 

โดยรวม .793 

 

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่มผีลต่อซ้ืออาหารคลนีผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค 

 

ข้อ รายละเอยีด ค่า Alpha 

1 ท่านคิดว่าการซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางโซเซียลเน็ตเวิร์คทาํใหป้ระหยดัเวลา 

ค่าใชจ่้าย ไดม้ากข้ึน 

.931 

2 ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํใหท่้านมีเวลาศึกษา

ขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน 

.933 

3 ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ผา่นระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํใหง่้ายต่อการดาํเนิน

ชีวิตประจาํวนั 

.931 

4 ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้ผา่นทางโซเชียลเน็ตเวิร์คทาํใหเ้ปรียบเทียบสินคา้ 

ราคาไดห้ลากหลายากยิง่ข้ึน 

.932 

โดยรวม .848 
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ความไว้วางใจต่อการซ้ืออาหารคลนีผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิค 

 

ข้อ รายละเอยีด ค่า Alpha 

1 ท่านมีความเช่ือมัน่ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค .933 

2 ท่านเช่ือถือขอ้มลูของผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค .933 

3 คาํโฆษณาบนโซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถเช่ือถือได ้ .933 

4 ระบบท่ีใหบ้ริการ อาทิ facebook, Instagramm ฯลฯ มีความเช่ือถือได ้ .932 

5 ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจผา่นส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์คใหข้อ้มลูท่ีถกูตอ้ง 

เก่ียวกบัสินคา้ท่ีท่านตอ้งการซ้ือ 

.932 

6 ท่านพึงพอใจในระบบการจดัเก็บขอ้มลูส่วนบุคคลของระบบพาณิชย์

สงัคมหรือโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

.934 

7 ท่านเช่ือมัน่ในการซ้ือ-ขายผา่นระบบพาณิชยส์งัคม .934 

โดยรวม .876 

 

ความตั้งใจซ้ืออาหารคลนีผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวร์ิคของผู้ตอบ 

 

ข้อ รายละเอยีด ค่า Alpha 

1 ท่านตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยส์งัคมแน่นอนทั้งในปัจจุบนั

และอนาคต 

.932 

2 ท่านเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าธรรมเนียมในการขนส่งสินคา้เพ่ือใหไ้ดรั้บสินคา้

เร็วข้ึน เช่น การส่งในลกัษณะ Express, EMS ฯลฯ 

.934 

3 ท่านพร้อมจะจ่ายค่าสมาชิกในกรณีถา้มีสิทธิพิเศษสาํหรับสมาชิก .934 

4 ท่านเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าสินคา้ล่วงหนา้เพ่ือจองสินคา้ผา่นระบบพาณิชย์

สงัคม 

.935 

โดยรวม .848 
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ประวัติย่อของผู้วิจัย 
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ตาํแหน่งและประวติัการทาํงาน      

 พ.ศ. 2552-ปัจจุบนั เจา้ของกิจการ บริษทั นาํพา จาํกดั  

ประวติัการศึกษา 
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