
62
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 30  ฉบับที่ 1

มกราคม - เมษายน  2565
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บทคัดย่อ

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในการค้า

บนสื่อสังคมออนไลน์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคบนพื้นฐานของการแสดงตนในสังคม 

และอิทธิพลของความไว้วางใจต่อความตั้งใจซ้ือและความตั้งใจบอกต่อ เป็นการวิจัย                 

เชิงส�ำรวจ กลุ ่มตัวอย่างเป็นผู ้ซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ระหว่างผู ้บริโภคกับ                            

ผู้บริโภคจ�ำนวน 253 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัย                       

พบว่า การแสดงตนของสือ่สงัคม (γ
11 
=

 
0.19, p < .01) การแสดงตนของการปฏิสมัพนัธ์                  

กับผู้ขาย (γ
12 

=
 
0.32, p < .001) และการแสดงตนของผู้อื่น (γ

13 
=

 
0.57, p < .001)                         

ส่งผลต่อความไว้วางใจในผู้ขายบนสื่อสังคมออนไลน์ และความไว้วางใจในผู้ขายบน                    

สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจบอกต่อ (β
21 
= 0.86, p < .001) และความตั้งใจซื้อ 

(β
31 
= 0.75, p < .001) 

ค�ำส�ำคัญ: การค้าบนสื่อสังคมออนไลน์, ความไว้วางใจ, การแสดงตนในสังคม, ความตั้งใจบอกต่อ,               

ความตั้งใจซื้อ
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Abstract

This study aims at examining the determinants of trust in a                           

customer-to-customer social commerce (C2C s-commerce) based on the 

concept of social presence, and exploring the influence of trust in                             

purchase intention and word-of-mouth intention. The online surveys                   

were conducted to obtain data from C2C s-commerce customers. A total 

of 253 usable responses were analyzed using Structural Equation Modeling 

(SEM). The finding indicated that social presence of social media (γ
11 
=

 
0.19, 

p < .01), social presence of interaction with sellers (γ
12 

=
 
0.32, p < .001),                 

and social presence of others (γ
13 
=

 
0.57, p < .001) significantly influenced 

trust in s-commerce sellers. Finally, trust in s-commerce sellers significantly    

influenced word-of-mouth intention (β
21 

= 0.86, p < .001) and purchase 

intention (β
31 
= 0.75, p < .001). 

Keywords: Social Commerce, Trust, Social Presence, Word-of-Mouth Intention,                          

Purchase Intention

บทน�ำ

ความนิยมในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (social media) เป็นปรากฏการณ์ที่               

เกิดขึ้นทั่วโลกรวมทั้งในประเทศไทย สื่อสังคมออนไลน์ อาทิ Facebook, Line และ 

Instagram เป็นส่วนส�ำคัญในชีวิตประจ�ำวันของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยในปี พ.ศ. 2564 

ผูบ้ริโภคชาวไทยมบีญัชี Facebook สงูถึง 51 ล้านบญัช ี จดัเป็นอนัดบั 8 ของโลก และ          

มีบัญชี Instagram กว่า 16 ล้านบัญช ีจัดเป็นอันดับ 15 ของโลก นอกจากนี้ ผู้บริโภค

ชาวไทยยงัมส่ีวนร่วมกบัการใช้สือ่สงัคมออนไลน์อย่างมาก เหน็ได้จากค่าเฉล่ียจ�ำนวนครัง้ 

ในการแสดงความเห็น (comment) ใน Facebook ที่สูงถึง 8 ครั้งต่อเดือน ขณะที่                 

ค่าเฉลี่ยของทั้งโลกอยู่ท่ี 5 ครั้งต่อเดือน (Hirankasi & Klungjaturavet, 2021)                         

จากความนยิมของผูบ้รโิภคในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ประกอบกบัพฒันาการด้านเทคโนโลยี

ของสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลให้การค้าบนสื่อสังคมออนไลน์หรือ social commerce               

(s-commerce) เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย มูลค่าการค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ใน
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ประเทศไทยมีสัดส่วนร้อยละ 62 ของมูลค่าพาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์ (e-commerce)                

ซึ่งมีมูลค่าประมาณ 270,000 ล้านบาท (Brand Buffet, 2021) ผลส�ำรวจความนิยม                

ของผูบ้รโิภคชาวไทยต่อการค้าบนสือ่สงัคมออนไลน์โดยเปรยีบเทยีบผูบ้รโิภคชาวไทยกบั

ผู้บริโภคจากประเทศอื่น อาทิ สหรัฐอเมริกา อินเดีย บราซิล อินโดนีเซีย และเวียดนาม 

พบว่า ประเทศไทยมีสัดส่วนผู้บริโภคที่มีแผนจะเพิ่มการซื้อสินค้าจากส่ือสังคมออนไลน์

สูงถึงร้อยละ 75 ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นสัดส่วนที่สูงสุดอันดับ 2 รองจาก             

ประเทศอินเดีย (We Are Social & Hootsuite, 2021) และผู้บริโภคจ�ำนวนมาก                   

พร้อมที่จะซื้อสินค้าจากรูปหรือจากโพสต์ข้อความบนสื่อสังคมออนไลน์โดยไม่ผ่าน                

ช่องทางอืน่ (ชนิวฒุิ ์ เตชานวุตัร์ และธนชัพร นนัทาภวิธัน์, 2564) ส่วนเหตผุลทีผู่บ้รโิภค             

ชาวไทยนิยมซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์เพราะสามารถสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม                   

เกี่ยวกับสินค้าและได้รับการตอบกลับจากผู้ขายอย่างรวดเร็ว ได้รับค�ำแนะน�ำที่เฉพาะ

เจาะจง พูดคุยทดสอบความน่าเชื่อถือของผู้ขายและต่อรองราคาสินค้าได ้(Hirankasi & 

Klungjaturavet, 2021) 

สื่อสังคมออนไลน์ไม่เพียงเป็นที่นิยมของผู้บริโภคที่ต้องการซ้ือสินค้าเท่าน้ัน              

แต่ยงัเป็นทีน่ยิมของผูข้ายสนิค้าด้วย โดยผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดเล็ก รวมทัง้              

ผู้เริ่มขายสินค้ามักใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook เป็นจุดเริ่มต้นในการท�ำธุรกิจ 

เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์สามารถช่วยผู้ขายให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยใช้งบประมาณ

ไม่มาก เนื่องจากไม่เน้นการแข่งขันด้านราคาและโปรโมชั่น เช่น พาณิชย์อิเล็คทรอนิกส ์

(Brand Buffet, 2021; Marketeer, 2018) แม้การค้าบนส่ือสงัคมออนไลน์จะแพร่หลาย 

ในปัจจุบัน แต่มีผู ้ขายจ�ำนวนไม่น้อยที่ไม่ประสบผลส�ำเร็จเนื่องจากผู ้บริโภคขาด                     

ความไว้วางใจ (trust) (Leong, Hew, Ooi, & Chong, 2020) Featherman and Hajli 

(2016) กล่าวว่า ในบริบทของการค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ผู้บริโภคจะมีความไม่มั่นใจ         

ในระดับสูง เนื่องจากผู้ขายอาจไม่เป็นที่รู ้จักและการตรวจสอบตัวตนเป็นไปได้ยาก                      

ผู้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการสามารถเป็นใครก็ได้ ความเห็นหรือข้อมูลที่ปรากฎ

จึงอาจไม่สอดคล้องกันท�ำให้ผู ้บริโภคเกิดความไม่ม่ันใจในการซื้อสินค้าบนส่ือสังคม

ออนไลน์ Harris and Goode (2004) กล่าวว่า ความภักดีของผู้บริโภคเป็นกุญแจ                   

แห่งความส�ำเร็จส�ำหรับธุรกิจออนไลน์ ผู ้บริโภคจะมีความภักดีไม่ได้หากปราศจาก                      

ความไว้วางใจ กล่าวอีกนัยหน่ึงคือความไว้วางใจเป็นปัจจัยส�ำคัญที่น�ำไปสู่ความส�ำเร็จ   

 

 

 

 

 

 

 

 



65
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 30  ฉบับที่ 1

มกราคม - เมษายน  2565

ของการค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ (Kim & Park, 2013) ดังนั้นการศึกษาปัจจัยที่ส่งผล            

ต่อความไว้วางใจในการค้าบนสือ่สงัคมออนไลน์จงึเป็นประโยชน์ต่อผูท้�ำการค้า โดยเฉพาะ

ในบริบทของการค้าระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (consumer to consumer: C2C)                 

ที่ผู้ขายไม่ใช่ธุรกิจท่ีอาจเป็นท่ีรู้จักเช่นในการค้าระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค (business                 

to consumer: B2C) 

การศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจในการค้าบนสื่อสังคมออนไลน ์            

พบว่า ความไว้วางใจท่ีผูบ้รโิภคมจีะส่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค อาท ิ ความพงึพอใจ 

(Harris & Goode, 2004) ความตั้งใจในการใช้งานการค้าบนสื่อสังคมออนไลน ์ (วิภาว ี

จันทร์แก้ว และบุหงา ชัยสุวรรณ, 2561) ความตั้งใจในการซื้อสินค้าและใช้บริการ                    

และความตั้งใจในการบอกต่อ (ณัฐฐา จินตกวีพันธุ์, ธาดาธิเบศร ์ ภูทอง, และธิดาทิพย ์

ปานโรจน์, 2563; Hajli, 2015; Hajli, Sims, Zadeh, & Richard, 2017; Kim &                 

Park, 2013; Leung, Shi, & Chow, 2020; McKnight, Choudhoury, & Kacmar, 

2002) ขณะที่ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคประกอบด้วย การช่วยเหลือ      

จากผู้ขายและจากผู้บริโภคด้วยกัน (Leung et al., 2020) การแสดงความเห็นและ                

การแบ่งปันข้อมูลระหว่างผู้บริโภค (Wang & Yu, 2017) การรักษาความเป็นส่วนตัว   

(Kim & Peterson, 2017) และคณุลกัษณะของสือ่สงัคมออนไลน์ (Kim & Park, 2013)               

ผูว้จิยัพบว่า งานวจิยัส่วนมากศกึษาความไว้วางใจของผูบ้รโิภคในพาณชิย์อเิลค็ทรอนกิส์ 

(e-commerce) และเป็นการค้าระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค (B2C) ขณะที่งานวิจัย                   

เกีย่วกบัความไว้วางใจในการค้าระหว่างผูบ้รโิภคกบัผูบ้รโิภค (C2C) บนสือ่สงัคมออนไลน์ 

ยังมีค่อนข้างจ�ำกัด ซึ่งสอดคล้องกับ Leung et al. (2020) ที่กล่าวว่า งานวิจัยเกี่ยวกับ

การค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ท�ำการศึกษาในบริบทของการค้าระหว่างธุรกิจ            

กับ ผู้บริโภค ซึ่งโดยท่ัวไปแล้วผู้ขายจะเป็นบริษัทท่ีเป็นที่รู้จักหรือตรวจสอบได้ ขณะที ่                  

งานวิจัยในบริบทของการค้าระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคยังมีจ�ำกัด นอกจากน้ี Kim               

and Peterson (2017) กล่าวว่า งานวิจัยที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของ              

ผู้บริโภคจากมุมมองทางสังคมยังมีค่อนข้างจ�ำกัด ทั้ง ๆ ที่การค้าบนส่ือสังคมออนไลน์            

เป็นรูปแบบที่ส่งเสริมให้เกิดการแสดงตนในสังคมซึ่งเป็นคุณลักษณะที่แตกต่างจาก

พาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์ โดยสื่อสังคมออนไลน์เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงตนและรับรู้ถึง

ความมีตัวตนของผู้ขายและผู้บริโภคคนอื่น รวมท้ังรับรู้ถึงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล            
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ขณะมีปฏิสัมพันธ์ ซึ่งปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นอาจน�ำไปสู่ความไว้วางใจและความสัมพันธ์

ระหว่างผู้บริโภคกับผู้ขายและระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง (Lu, Fan, & Zhou, 2016) 

ดงันัน้การท�ำความเข้าใจปัจจยัทีส่่งผลต่อความไว้วางใจของผูบ้รโิภคต่อการค้าบนสือ่สงัคม

ออนไลน์จากมุมมองทางสังคมจึงมีประโยชน์ไม่เฉพาะต่อผู้ท�ำการค้าแต่ยังมีประโยชน ์              

เชิงวิชาการด้วย 

งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจใน                 

การค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค ใช้แนวคิดการแสดงตนใน              

สังคม (social presence) เป็นกรอบในการศึกษาอิทธิพลของการแสดงตนในสังคม               

ซึ่งประกอบไปด้วย การแสดงตนของสื่อสังคม (social presence of social media)    

การแสดงตนของการปฏิสัมพันธ์กับผู้ขาย (social presence of interaction) และ                 

การแสดงตนของผู้อื่น (social presence of others) ต่อความไว้วางใจในผู้ขายบน                  

สื่อสังคมออนไลน์ (trust in s-commerce seller) และอิทธิพลของความไว้วางใจ                 

ต่อความตั้งใจบอกต่อ (word-of-mouth intention) และความตั้งใจซื้อ (purchase 

intention) 

การทบทวนวรรณกรรม

การค้าบนสื่อสังคมออนไลน์

การค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ (social commerce) หมายถึง การใช้ส่ือสังคม

ออนไลน ์(social media) เช่น Facebook, Line, Instagram เป็นพื้นที่ในการซื้อขาย

สินค้าและสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ระหว่างผู้ซ้ือกับผู้ขาย (Leung et al., 2020;                    

Menon, Sigurdsson, Larsen, Fagerstrøm, & Foxall, 2016) การค้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งของพาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์ (e-commerce) ที่รวมกิจกรรม                     

การซื้อขายเข้ากับกิจกรรมทางสังคมและเพิ่มมิติทางสังคมเข้าไปในบริบทออนไลน์                   

(Lu et al., 2016) กล่าวคือ การค้าบนสื่อสังคมออนไลน์เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานสามารถ

สร้างเน้ือหา (content) ในหลายรูปแบบ อาทิ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว ความคิดเห็น               

และการให้คะแนนสินค้าหรือบริการ เป็นคุณลักษณะด้านการส่ือสารที่ส่งเสริมให้เกิด              

การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภคและระหว่างผู้บริโภคด้วยกัน และ

กระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การบอกต่อ (word-of-
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mouth: WOM) เพื่อให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าและใช้บริการ (Hajli, 2015; Leong 

et al., 2020; Menon et al., 2016) คุณลักษณะดังกล่าวเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให ้                  

การค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย เน่ืองจากสามารถลด                    

ช่องว่าง สร้างความใกล้ชิดระหว่างผู้ซ้ือกับผู้ขาย เพิ่มอ�ำนาจการต่อรองแก่ผู้บริโภค                   

และช่วยผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า (Hajli et al., 2017; Leong et al., 2020)

Hirankasi and Klungjaturavet (2021) แบ่งลกัษณะการค้าบนสือ่สงัคมออนไลน์

ออกเป็นรูปแบบต่อไปน้ี 1) แพลตฟอร์มซ้ือขายระหว่างผู้ใช้ (Peer-to-peer sales              

platform) มีลักษณะเป็นเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน (application) ที่ตั้งขึ้นมา                

เพื่อการซื้อขายแลกเปลี่ยนระหว่างสมาชิก เช่น Etsy, PantipMarket หรือฟังก์ชัน      

marketplace ใน Facebook 2) การซื้อขายผ่านการแชต (conversational-                      

commerce หรอื chat-commerce) เป็นการซือ้ขายสนิค้าหรอืบรกิารด้วยการสนทนา

ผ่าน Messenger ของส่ือสังคมออนไลน์ 3) การซ้ือขายผ่านกลุ่มในส่ือสังคมออนไลน์ 

(forums and groups) เป็นชมุชนออนไลน์ทีม่จีดุประสงค์หลกัในการซือ้ขายแลกเปลีย่น

สนิค้าโดยเฉพาะ เช่น กลุม่ซือ้ขายสนิค้าแม่และเดก็ และ 4) การซือ้ขายผ่านการไลฟ์สด 

(live) บนสื่อสังคมออนไลน์ ผู ้บริโภคสามารถชมและซื้อสินค้าได้เฉพาะในช่วงที่ม ี                    

การไลฟ์เท่านั้น รูปแบบที่ผู้บริโภคชาวไทยคุ้นเคย คือ การซ้ือขายผ่านการแชตและ                   

การซือ้ขายผ่านการไลฟ์สด โดยการซ้ือขายผ่านการแชตจะเป็นทีน่ยิมมากทีสุ่ด เนือ่งจาก             

ผูบ้ริโภครูส้กึได้เข้าถงึและใกล้ชดิกบัผูข้าย เช่น เม่ือทกัไปแล้วมคีนตอบ เป็นต้น (Brand 

Buffet, 2021) นอกจากนี ้แพลตฟอร์มท่ีผูบ้รโิภคใช้ซือ้สนิค้ามากทีส่ดุ ได้แก่ Facebook, 

Line และ Instagram ตามล�ำดบั งานวจิยันีจ้งึศกึษาผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิค้าผ่านการแชตบน 

Facebook, Line และ Instagram

แนวคิดการแสดงตนในสังคม

แนวคิดการแสดงตนในสังคม (social presence) เป็นแนวคิดที่พัฒนาจาก              

ทฤษฎีการแสดงตนในสังคม (social presence theory) ที่อธิบายประสิทธิภาพ                       

ของสื่อในการส่งสัญญาณทางสังคม ทฤษฎีนี้กลาววา สื่อหรือช่องทางการสื่อสาร                   

(communication channel) สามารถถ่ายทอดการมีตัวตนของบุคคลต่อสังคมใน                 

หลายระดับที่จําเปนตอการพัฒนาความสัมพันธ์ระหวางบุคคล เช่น ถ่ายทอดตัวตนทาง

กายภาพ (physical presence) และสญัญาณทางสงัคม (social cue) (Fulk, SChmitz,  
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& Steinfield, 1990) งานวิจัยที่ผ่านมานิยามการแสดงตนในสังคมไว้คล้ายคลึงกันว่า 

ขอบเขตของการตระหนกัรูถ้งึการมอียูร่่วมกนัของบคุคลอืน่ (Nowak & Biocca, 2003) 

ระดับที่สื่อก่อให้เกิดการรับรู้ในการมีตัวตนของผู้อื่นและความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล              

ขณะมีปฏิสัมพันธ์ (Fulk et al., 1990; Hassanein & Head, 2007) Leong et al. 

(2020) สรุปว่าการแสดงตนในสังคม คือ ระดับที่บุคคลรับรู้ถึงการมีอยู่ของผู้อื่นระหว่าง

การมีปฏิสัมพันธ์และผลที่เกิดจากความสัมพันธ์กับผู้อื่น Fulk et al. (1990) อธิบายว่า 

ระดับการแสดงตนในสังคมจะต่างกันในสื่อแต่ละประเภท โดยการพบปะกันโดยตรง 

(face-to-face) จะมีระดับของการแสดงตนในสังคมสูงท่ีสุด เนื่องจากผู้ส่ือสารสามารถ

รับรู้ตัวตนทางกายภาพของคู่สนทนาและรับรู้สัญญาณทางสังคมได้ดีที่สุด รองลงมา คือ

สื่อที่สามารถเห็นหน้าและได้ยินเสียง เช่น videoconferencing สื่อที่ได้ยินเสียง เช่น 

โทรศัพท์ และสื่อที่เห็นเฉพาะตัวอักษร เช่น จดหมาย นอกจากนี้ การแสดงตนใน                  

สังคมยังสัมพันธ์กับความใกล้ชิดและความคุ้นเคยซึ่งสามารถประเมินจากการรับรู้ถึง               

ความอบอุ่น ความรู้สึกในการเข้าสังคมกับบุคคลอื่น ความอ่อนไหวรวมท้ังความรู้สึก                

ในการติดต่อ สื่อสารที่ได้รับจากสื่อ (Leong et al., 2020) 

การแสดงตนในสังคมในบริบทของการค้าออนไลน์สามารถแบ่งออกเป็น 3 ด้าน 

ได้แก่ การแสดงตนของสื่อ การแสดงตนของการปฏิสัมพันธ์กับผู้ขาย และการแสดงตน

ของผู้อื่น (Leong et al., 2020) Lu et al. (2016) กล่าวว่า การแสดงตนของส่ือ                     

เป็นคุณสมบัติของสื่อท่ีให้ความรู ้สึกของความเป็นคนหรือไม่ท�ำให้ผู ้บริโภครู ้สึกว่า                

ก�ำลังคุยกับระบบอัติโนมัติ และสามารถสื่อสารถึงความอบอุ่นเป็นกันเอง การแสดงตน   

ในสังคมของการปฏิสัมพันธ์กับผู้ขาย คือ ความรู้สึกที่ผู้บริโภครับรู้จากการมีปฏิสัมพันธ์

กับผู้ขาย เช่น ลักษณะของผู้ขาย ทัศนคต ิ ความเอาใจใส่ ซึ่งเป็นจุดเด่นของการค้าบน            

สื่อสังคมออนไลน์ที่เพิ่มเติมจากการพาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์ดั้งเดิม (Leong et al., 2020) 

สุดท้ายการแสดงตนของผู้อื่น คือ ระดับการรับรู้ถึงการมีอยู่และสิ่งที่ผู้บริโภคคนอื่นท�ำ

บนสื่อสังคมออนไลน์รวมไปถึงการโต้ตอบระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง เช่น การแสดง                 

ความเหน็ การแบ่งปันข้อมลู การแสดงความสนใจและการสัง่ซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร แนวคดิ

การแสดงตนในสังคมเป็นแนวคิดท่ีได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย (Fulk et al.,                

1990) และมีการน�ำไปปรับใช้ในการศึกษาพฤติกรรมของผู ้บริโภคบนสื่อออนไลน์                  

(Hassanein et al., 2009; Leong et al., 2020) ผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดการแสดงตนใน

สังคมเป็นกรอบในการวิจัยครั้งนี้
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การแสดงตนในสังคมกับความไว้วางใจ

ความไว้วางใจ (trust) เป็นแนวคิดที่มีผู้ศึกษาอย่างแพร่หลายและมีการนิยาม

เฉพาะในแต่ละบริบทที่ศึกษา (Hajli, 2015; McKnight et al., 2002) ความไว้วางใจ               

คือ การที่บุคคลมีความเต็มใจท่ีจะมีความเสี่ยงกับผู้อื่น โดยพิจารณาจากความสามารถ 

ความเมตตากรุณา ความซ่ือสตัย์ และการเป็นผูท้ีค่าดการณ์ได้ของผูน้ัน้ (Mayer, Davis,             

& Schoorman, 1995) Hassanein et al. (2009) กล่าวว่า ความไว้วางใจในบริบท

ออนไลน์คือความมั่นใจท่ีผู ้บริโภคมีต่อเว็บไซต์ และความต้องการพึ่งพาผู้ขายใน

สถานการณ์ที่ผู้บริโภคอาจมีความเสี่ยง ความไว้วางใจจึงส�ำคัญอย่างยิ่งโดยเฉพาะใน            

การค้าระหว่างผู้บริโภคกบัผูบ้รโิภคเพราะทกุ ๆ ครัง้ของการซือ้ขายเตม็ไปด้วยความเสีย่ง

ที่มากกว่าการค้าทั่วไป (Hajli, 2015; Ng, 2013) 

Kim and Park (2013) กล่าวว่า ความไว้วางใจเกิดจากส่ิงแวดล้อมทางสังคม 

สภาพแวดล้อมที่มีการแสดงตนในระดับสูงจะก่อให้เกิดความไว้วางใจระหว่างบุคคล              

ได้ดีกว่าสภาพแวดล้อมที่มีการแสดงตนในระดับต�่ำ  และระดับการแสดงตนในสังคมที่            

เพิ่มขึ้นจะส่งผลให้ความไว้วางใจของผู้บริโภคเพิ่มข้ึน นอกจากนี้ การแสดงตนในสังคม 

ยังส่งผลด้านบวกต่อความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อผู้ขาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบท                

ของการค้าออนไลน์ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะรู้สึกไว้วางใจในผู้ขายหากผู้บริโภครู้สึกถึง                 

ความอบอุ่น ความเอาใจใส่ ความเป็นกันเองของผู้ขาย หรือเห็นผู้บริโภครายอื่นสนใจ           

หรือซื้อสินค้า (Lu et al., 2016)

ความไว้วางใจกับพฤติกรรมผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์

การค้าบนสือ่สงัคมออนไลน์เป็นสภาพแวดล้อมทีม่โีอกาสสงูทีผู่ข้ายจะฉวยโอกาส

จากผูซ้ือ้เนือ่งจากระเบยีบข้อบงัคบัต่าง ๆ ยงัขาดประสทิธภิาพในการป้องกนั (Lu et al., 

2016) ณัทธร ศุภสารัมภ์ (2563) กล่าวว่า การค้าระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคมี               

อุปสรรคทางด้านความน่าเช่ือถือของผู้ขายและสินค้าเนื่องจากการหลอกลวงผู้ซื้อ เช่น 

สินค้าไม่ตรงกับข้อมูลที่ให้ ภาพหรือข้อความจงใจให้เกิดความเข้าใจผิด รวมทั้งคุณภาพ

สินค้าไม่ได้มาตรฐานตามท่ีระบุไว้ เป็นต้น ดังน้ันผู้บริโภคจึงอาศัยความไว้วางใจเป็น                

พื้นฐานในการตัดสินใจซ้ือ (Lu et al., 2016) Featherman and Hajli (2016)                        

กล่าวว่า การสร้างความไว้วางใจแก่ผู้บริโภคมีความส�ำคัญ เป็นปัจจัยหลักที่น�ำไปสู่                   

ความส�ำเร็จของการค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคมีความไม่มั่นใจอยู่ในระดับสูง             
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งานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อผู้ขายส่งผลต่อความส�ำเร็จของ             

การค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ (Kim & Park, 2013; Ng, 2013) โดยความไว้วางใจเป็น             

พื้นฐานในการสร้างความสัมพันธ์ที่น�ำไปสู ่ความตั้งใจซื้อสินค้าและความตั้งใจใน                       

การบอกต่อ (ณัฐฐา จินตกวีพันธุ ์ และคณะ, 2563; Hajli et al., 2017; Hassanein                 

et al., 2009; Leung et al., 2020; McKnight et al., 2002) 

กรอบแนวคิดการวิจัย

ผู้วิจัยได้น�ำแนวคิดการแสดงตนในสังคม ความไว้วางใจ และวรรณกรรมที่

เกี่ยวข้องกับการค้าบนสื่อสังคมออนไลน์มาก�ำหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังต่อไปนี้

ภาพ 1 

กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานในการวิจัย

H
1
: การแสดงตนของสือ่สงัคมส่งผลต่อความไว้วางใจในผูข้ายบนส่ือสงัคมออนไลน์

H
2
: การแสดงตนของการปฏิสัมพันธ์กับผู้ขายส่งผลต่อความไว้วางใจในผู้ขายบน

สื่อสังคมออนไลน์

H
3
: การแสดงตนของผู้อื่นส่งผลต่อความไว้วางใจในผู้ขายบนสื่อสังคมออนไลน์

H
4
: ความไว้วางใจในผู้ขายบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจบอกต่อ

H
5
: ความไว้วางใจในผู้ขายบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

การแสดงตนในสังคม

การแสดงตนของสื่อสังคม

การแสดงตนของการปฏสิมัพนัธ์กบัผู้ขาย

การแสดงตนของผู้อื่น

ความไว้วางใจในผู้ขาย

บนสื่อสังคมออนไลน์

ความตั้งใจบอกต่อ

ความตั้งใจซื้อ

พฤติกรรมผู้บริโภค
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วิธีการวิจัย

กลุ่มตัวอย่างและการเก็บข้อมูล

กลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Line 

หรอื Instagram ผูว้จิยัใช้การสุม่ตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (nonprobability 

sampling) โดยน�ำลิงก์และ QR code ของแบบสอบถามที่สร้างโดยโปรแกรม Google 

Forms โพสต์ที่หน้า Facebook page ของตนเองและเปิดเป็นสาธารณะ เพื่อขอ               

ความร่วมมือจากผู้เห็นลิงก์และ QR code ดังกล่าวให้ตอบแบบสอบถามหรือส่งลิงก์               

และ QR code ของแบบสอบถามต่อไปยังผู้ท่ีสนใจและสมัครใจที่จะเข้าร่วมตอบ

แบบสอบถาม โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถถอนตัวจากการตอบแบบสอบถามได้            

ทุกเมื่อที่ต้องการ เนื่องจากวัตถุประสงค์ของงานวิจัยมีขึ้นเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ             

ความไว้วางใจในผู้ขายบนสือ่สงัคมออนไลน์ระหว่างผูบ้รโิภคกบัผูบ้รโิภค (C2C) และอทิธพิล

ของความไว้วางใจในผู้ขายบนสื่อออนไลน์ต่อความตั้งใจบอกต่อและความตั้งใจซื้อ                    

ผู้วิจัยจึงพิจารณาเฉพาะแบบสอบถามจากผู้มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นผู้ที่

สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง ในแบบสอบถามมีการนิยามการค้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์ระหว่างผูบ้ริโภคกับผูบ้รโิภค และการซือ้ขายผ่านการแชต หากผูต้อบแบบสอบถาม

เลือกค�ำตอบว่า “ไม่เคยซ้ือสินค้า” บนสื่อสังคมออนไลน์ตามนิยามที่ก�ำหนดระหว่าง             

เดอืนพฤษภาคมถงึเดอืนมถินุายน พ.ศ. 2564 ระบบจะไม่อนุญาตให้ตอบแบบสอบถามต่อ 

ผูว้จิยัเกบ็ข้อมลูในเดอืนกรกฎาคม พ.ศ. 2564 และได้รบัแบบสอบถามทีส่มบรูณ์สามารถ

น�ำมาวเิคราะห์ได้จ�ำนวน 253 ฉบบั เมือ่พจิารณาเกณฑ์การก�ำหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่าง

ที่เหมาะสมต่อการใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (structural equation              

modeling or SEM) คือ 10-20 เท่าของจ�ำนวนตัวแปรสังเกตได้ (Hair, Black, Babin, 

& Anderson, 2010) หรือมีจ�ำนวนไม่น้อยกว่า 200 คน (Kline, 2010) กลุ่มตัวอย่าง

จ�ำนวน 253 คนจึงเป็นจ�ำนวนที่เหมาะสม

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถามออนไลน์แบ่งออกเป็น 7 ส่วน คือ 

ค�ำถามเกี่ยวกับ 1) ข้อมูลส่วนบุคคล 2) การแสดงตนของสื่อสังคม 3) การแสดงตน             

ของการปฏิสัมพันธ์กับผู้ขาย 4) การแสดงตนของผู้อื่น 5) ความไว้วางใจในผู้ขายบน            
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สื่อสังคมออนไลน์ 6) ความตั้งใจบอกต่อ และ 7) ความตั้งใจซื้อ โดยผู้วิจัยพัฒนา

แบบสอบถามจากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องและน�ำมาประยุกต์ดังนี ้           

แบบวัดการแสดงตนของสื่อสังคม พัฒนาจาก Hassanein, Head, and Ju (2009)               

และ Leong et al. (2020) แบบวัดการแสดงตนของการปฏิสัมพันธ์กับผู้ขายและ                   

การแสดงตนของผู้อื่น พัฒนาจาก Leong et al. (2020) แบบวัดความไว้วางใจในผู้ขาย

บนส่ือสังคมออนไลน์ และแบบวัดความตั้งใจบอกต่อและความตั้งใจซื้อ พัฒนาจาก                

Kim and Park (2013) และ Leong et al. (2020) แบบสอบถามทั้งหมดเป็นมาตรวัด

แบบลิเคิร์ท 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 หมายถึง เห็นด้วย                  

อย่างยิง่ แบบสอบถามทีใ่ช้ผ่านการตรวจสอบความถกูต้องด้านเนือ้หา (content validity)                   

จากผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน โดยมีค่าดัชนีความสอดคล้อง (index of item-                          

objective congruence (IOC)) ไม่น้อยกว่า 0.66 จากนั้นผู้วิจัยได้น�ำแบบสอบถาม                 

ไปทดสอบกับกลุ ่มผู ้บริโภคที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ ่มตัวอย่างจ�ำนวน 30 คน                         

เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) ของแบบสอบถามก่อนที่จะน�ำไปใช้เก็บข้อมูลจริง 

ตามวิธีการของครอนบาค (Cronbach) โดยใช้เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา (alpha                      

coefficient หรือ α) ที่อยู่ในช่วง 0-1 โดยค่า α ที่ได้มีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งเป็นค่าที ่               

ยอมรับได้ (Jump, 1978) 

การวิเคราะห์ข้อมูล

ผู ้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นโดยใช้ค่าความถี่และค่าร้อยละ สถิติที่ใช้ใน                     

การวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor 

analysis: CFA) โดยพิจารณาค่าความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยค่า 

chi-square (χ)2 ค่า comparative fit index (CFI) ค่า Tucker-Lewis nonnormed                  

fit index (TLI) ค่า normed fit index (NFI) ค่า parsimony normed fit index                 

(PNFI) และค่า root mean square error of approximation (RMSEA) 

ผลการวิจัย

จากการวเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถิตเิชงิพรรณนาพบว่า กลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 253 คน 

เป็นหญิงจ�ำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 61.66 เป็นชายจ�ำนวน 97 คน คิดเป็น                    

ร้อยละ 38.34 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 36-45 ป ีและ 26-35 ป ีคิดเป็นร้อยละ 43.48 
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และ 39.1 ตามล�ำดับ จบการศึกษาระดับปริญญาตรีจ�ำนวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 

83.40 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทจ�ำนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 67.59 และ                 

ส่วนใหญ่มีรายได้ในช่วง 30,001 - 40,000 บาท และ 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็น

ร้อยละ 49.01 และ 27.67 ตามล�ำดับ 

การวิเคราะห์โมเดลการวดั โมเดลสมการโครงสร้าง และการทดสอบสมมติฐาน

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ CFA ด้วยวิธ ีmaximum likelihood (ML) เพื่อทดสอบ

โมเดลการวัด (measurement model) ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 24 ตัว                   

ตัวแปรแฝง 6 โครงสร้าง (ตาราง 1) เพื่อประเมินความกลมกลืนรวมทั้งหมดของโมเดล 

(goodness-of-fit) ผู้วิจัยใช้ค่าสถิติ chi-square (χ)2, degree of freedom (df),                    

CFI, TLI, NFI, และ PNFI เป็นดัชนีวัด ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า chi-square (χ)2                       
มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (χ2 = 1,491.13, df = 443, p < .01) แสดงว่าโมเดลไม่ม ี                         

ความกลมกลืนทางสถิติ อย่างไรก็ตามค่า chi-square (χ)2 มีความอ่อนไหวต่อขนาด    

ของกลุ่มตัวอย่าง Hair et al. (2010) และ Kline (2010) จึงแนะน�ำให้พิจารณา                       

ดัชนีอื่น ๆ ร่วมด้วย เมื่อพิจารณาจากค่า χ2/ df = 3.36, CFI = .97, TLI = .96,                  

NFI = .95, PNFI = .85, และ RMSEA = .07 ที่ได้จากการวิเคราะห ์โดยเปรียบเทียบกับ

เกณฑ์การประเมิน χ2/ df < 2.00 หรือ < 5.00, CFI > 0.90, TLI > 0.90, NFI > .90, 

PNFI > .50, และ RMSEA < .08 (Hu & Bentler, 1999; Kline, 2010) จึงสรุปว่า               

โมเดลการวัดมีความกลมกลืนทางสถิติ

นอกจากนี ้จากค่าน�ำ้หนกัของตวัแปรสงัเกตได้ (factor loading) แต่ละตวัทีม่ค่ีา

มากกว่า 0.7 ค่าสถิติ AVE (average variance extracted) มากกว่า 0.5 แสดงว่า               

โมเดลการวัดมีความเที่ยงตรง (convergent validity) และค่า CR (composite                                

reliability) ของตัวแปรแฝงท่ีมีค่าตั้งแต่ 0.85 - 0.89 แสดงว่า โมเดลการวัดม ี                  

ความเชื่อมั่นภายใน (internal reliability) 

การวัดค่าความตรงเชิงจ�ำแนก (discriminant validity) ของแต่ละตัวแปรแฝง

พบว่า ค่า (AVE)2 ของแต่ละตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง          

(ตาราง 2) ซึง่เป็นไปตามเกณฑ์ทีแ่สดงว่า แบบวดัมคีวามเทีย่งตรงเชงิจ�ำแนก (Fornell           

& Larcker, 1981) 
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ตาราง 1 

ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model Results)

Constructs/Indicators                                Standardized Factor Loading (t-value)

การแสดงตนของสื่อสังคม (ξ
1
) (Cronbach’s α = .89, CR = 0.89, AVE = 0.53)

X
1
: ให้ความรู้สึกของการติดต่อกับคน (ไม่ใช่ระบบอัติโนมัติ) 

X
2
: ให้ความรู้สึกเป็นส่วนตัว 

X
3
: ให้ความรู้สึกเป็นกันเอง 

X
4
: ให้ความรู้สึกอบอุ่น 

0.77 (-)

0.78 (16.35)

0.79 (16.46)

0.71 (14.62)

การแสดงตนของการปฏิสัมพันธ์กับผู้ขาย (ξ
2
) (Cronbach’s α = .85, CR = 0.85, AVE = 0.50)

X
5
: การปฏิสัมพันธ์ท�ำให้เข้าใจทัศนคติของผู้ขาย

X
6
: การปฏิสัมพันธ์ท�ำให้เข้าใจตัวตนของผู้ขาย

X
7
: การปฏิสัมพันธ์แสดงถึงความเอาใจใส่

X
8
: การปฏิสัมพันธ์แสดงถึงความอบอุ่น

0.61 (-)

0.73 (11.50)

0.78 (11.95)

0.71 (11.26)

การแสดงตนของผู้อื่น (ξ
3
) (Cronbach’s α = .89, CR = 0.89, AVE = 0.63)

X
9
: คนจ�ำนวนมากแสดงความสนใจสินค้า

X
10
: คนจ�ำนวนมากแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า

X
11
: คนจ�ำนวนมากซื้อสินค้า

0.68 (-)

0.75 (13.60)

0.86 (15.31)

ความไว้วางใจในผู้ขาย (η
1
) (Cronbach’s α = .88, CR = 0.88, AVE = 0.60)

Y
1
: ความซื่อสัตย์ของผู้ขาย

Y
2
: การรักษาผลประโยชน์ให้ผู้ซื้อ

Y
3
: การรักษาค�ำพูด

Y
4
: ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ให้

Y
5
: ผูข้ายต้องการเป็นทีรู้่จักในฐานะของคนท่ีรกัษาสัญญาและมคีวามรบัผดิชอบ

0.78 (-)

0.84 (18.16)

0.85 (18.31)

0.79 (16.80)

0.60 (12.20)

ความตั้งใจบอกต่อ (η
2
) (Cronbach’s α = .87, CR = 0.87, AVE = 0.70)

Y
6
: จะเล่าประสบการณ์ที่ดีในการใช้ s-commerce 

Y
7
: จะให้ข้อมูลเกี่ยวกับ s-commerce แก่คนอื่น

Y
8
: อาจจะแนะน�ำให้เพื่อนหรือคนรู้จักใช้ s-commerce

Y
9
: อาจจะสนับสนุนให้คนอื่นใช้ s-commerce

0.82 (-)

0.84 (19.49)

0.85 (19.65)

0.77 (14.91)
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Constructs/Indicators                                Standardized Factor Loading (t-value)

ความตั้งใจซื้อ (η
3
) (Cronbach’s α = .84, CR = 0.85, AVE = 0.73)

Y
10
: อาจจะซื้อ

Y
11
: มีโอกาสที่จะซื้อ

Y
12
: มีแนวโน้มที่จะซื้อเร็ว ๆ นี้

Y
13
: จะซื้อแน่นอน

0.90 (-)

0.81 (18.86)

0.74 (10.68)

0.73 (10.56)

ตาราง 2 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

Model Variables Mean SD

Correlations

1 2 3 4 5 6

1. การแสดงตนของสื่อสังคม 3.84 1.05 .73
2. การแสดงตนของการปฏิสัมพนัธ์กับผู้ขาย 3.94 1.02 .52** .71
3. การแสดงตนของผู้อื่น 3.84 1.06 .66** .52** .79
4. ความไว้วางใจในผู้ขาย 3.79 1.09 .55** .53** .63** .77
5. ความตั้งใจบอกต่อ 3.71 1.28 .60** .51** .53** .62** .84
6. ความตั้งใจซื้อ 4.06 1.43 .50** .50** .44** .48** .66** .85

* p < .05 (2-tailed), ** p < .01

เลขตัวหนา คือ Square root of the average variance extracted (AVE2)

ผูว้จิยัใช้การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (structural equation modeling) 

เพื่อทดสอบโมเดลสมมติฐานและทดสอบสมมติฐาน (hypothesized paths)                           

จากการวิเคราะห์พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลสมมติฐาน chi-square                       

(χ)2 = 1,568.09 (df = 452, p < .01), χ2/ df = 3.46, CFI = .97, TLI = .96,                                   

NFI = .95, PNFI = .87 และ RMSEA = .07 แสดงว่า โมเดลสมมตฐิานมคีวามสอดคล้อง

กับข้อมูลที่ใช้วิเคราะห์ 

การทดสอบ H
1
, H

2
 และ H

3
 พบว่า การแสดงตนของส่ือสังคมส่งผลต่อ                   

ความไว้วางใจในผู้ขายบนสื่อสังคมออนไลน์ (γ
11 

=
 
0.19, p < .01) การแสดงตนของ             

การปฏสิมัพนัธ์กบัผูข้ายส่งผลต่อความไว้วางใจในผูข้ายบนส่ือสังคมออนไลน์ (γ
12 

=
 
0.32,                

p < .001) และการแสดงตนของผู้อืน่ส่งผลต่อความไว้วางใจในผูข้ายบนสือ่สงัคมออนไลน์ 
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(γ
13 

=
 
0.57, p < .001) สุดท้ายการทดสอบ H

4
 และ H

5 
พบว่า ความไว้วางใจในผู้ขาย           

บนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจบอกต่อ (β
21 
= 0.86, p < .001) และความตั้งใจ

ซ้ือ (β
31 
= 0.75, p < .001) ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิาน H

1
, H

2
, H

3
, H

4
 และ H

5
 ภาพ 2        

แสดงผลทดสอบสมมติฐาน

ภาพ 2 

ผลการทดสอบสมมติฐาน

*p < .05, **p < .01, ***p < .001

Coefficient: Standardized solution

อภิปรายผล

ผลการวิจัยที่พบว่า การแสดงตนของส่ือสังคมส่งผลต่อความไว้วางใจในผู้ขาย             

บนสื่อสังคมออนไลน์สอดคล้องกับ Hassanein et al. (2009) และ Lu et al. (2016) 

กล่าวคือ หากสือ่สงัคมออนไลน์ อาท ิFacebook, Line, หรือ Instagram ท�ำให้ผูบ้รโิภค

รู้สึกถึงการติดต่อกับคน ความเป็นส่วนตัว ความเป็นกันเอง และความอบอุ่นขณะใช้งาน

ก็จะท�ำให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในตัวผู้ขาย อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้อง

กับ Leong et al. (2020) ท่ีกล่าวว่า การแสดงตนของส่ือสังคมไม่มีความสัมพันธ์กับ               

ความไว้วางใจของผู้บริโภค โดย Leong et al. (2020) อธิบายว่า อาจเป็นเพราะข่าว                

การฉ้อโกง หลอกลวงทีเ่กดิขึน้บ่อยครัง้บนสือ่สงัคมออนไลน์ท�ำให้ผูบ้รโิภคมภีาพจ�ำด้านลบ

ต่อสื่อสังคมออนไลน์แทนท่ีจะเป็นความไว้ใจ ซึ่งสาเหตุท่ีผลของการวิจัยนี้แตกต่างจาก 

Leong et al. (2020) อาจเป็นเพราะปัจจบุนัผูบ้รโิภคชาวไทยมคีวามคุน้เคยกับการซื้อ                

ความตั้งใจซื้อ
(η3) γ13 = 0.57***

β21 = 0.86***

ความไว้วางใจในผู้ขาย
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

(η1) 

ความตั้งใจบอกต่อ
(η3) 

β31 = 0.75***

การแสดงตนของผู้อื่น 
(ξ3) 

การแสดงตนของ
การปฏิสัมพันธ์กับผู้ขาย

(ξ2)

γ12 = 0.32***

การแสดงตนของสื่อสังคม  
(ξ1) γ12 = 0.32***
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สินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งความคุ้นเคยอาจช่วยลดระดับความไม่ไว้วางใจที่ผู้บริโภค

มีต่อผู้ขายได้ นอกจากนี้คุณลักษณะทางสังคมของสื่อสังคมออนไลน์ที่เปิดโอกาสให ้             

ผู้บริโภคได้สอบถามข้อมูลกับผู้ขายเป็นการส่วนตัวเพื่อรับค�ำแนะน�ำที่เฉพาะเจาะจง              

และความสามารถในการแสดงเนื้อหาหลากหลายรูปแบบ เช่น ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว 

ความคิดเห็น และคะแนนสินค้าหรือบริการอาจมีส่วนท�ำให้ผู้บริโภคไว้วางใจในตัวผู้ขาย 

ดังที่ Hassanein et al. (2009) กล่าวว่า การแสดงตนของเว็บไซต์มีส่วนในการสร้าง

ประสบการณ์แก่ผู้บริโภค โดยระดับการแสดงตนที่เพิ่มขึ้นจากตัวอักษรและรูปภาพบน

สื่อส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไว้วางใจและเพลิดเพลินในการใช้สื่อออนไลน ์

การแสดงตนของการปฏิสัมพันธ์กับผู้ขายซ่ึงส่งผลต่อความไว้วางใจในผู้ขาย             

บนสื่อสังคมออนไลน์สอดคล้องกับ Leong et al. (2020) และ Kim and Park (2013) 

ที่กล่าวว่า การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ขายท�ำให้ผู้บริโภคเข้าใจในตัวผู้ขาย รับรู้ถึงทัศนคติ                

และความเอาใจใส่ที่ผู้ขายมี สิ่งเหล่านี้ท�ำให้เกิดความไว้วางใจ ดังที่ McKnight et al. 

(2002) อธิบายว่า การปฏิสัมพันธ์จากผู้ขายสามารถส่งผ่านความหวังดี ความมั่นใจ                 

ความซื่อสัตย์ของผู้ขายไปยังผู้บริโภคได้จึงท�ำให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจ และในระหว่าง                  

ที่ผู ้ขายกับผู ้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กันก็อาจเกิดความคุ ้นเคยซึ่งกันและกัน น�ำมาซึ่ง                       

ความไว้วางใจระหว่างกัน สอดคล้องกับ Kim and Park (2013) ที่กล่าวว่า การสื่อสาร

อย่างกระตือรือร้นเป็นพื้นฐานส�ำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ              

ซึ่งจะน�ำไปสู่ความไว้วางใจของผู้บริโภค เน่ืองจากการค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ระหว่าง              

ผู้บริโภคกับผู้บริโภคมีความแตกต่างจากพาณิชย์อิเล็คโทรนิกส์ (e-commerce) อื่น                  

คือเป็นการติดต่อซื้อขายโดยตรงระหว่างผู ้บริโภคที่ไม่มีผู ้ให้บริการแพลตฟอร์ม                            

(e-Marketplace) อาทิ Lazada, amazon.com หรือ Shopee เป็นตัวกลางใน                           

การสร้างความมั่นใจ เช่น อ�ำนวยความสะดวกในการซื้อขายสินค้า การช�ำระเงิน หรือ                

การสอบถามรายละเอียดสินค้าและการขนส่ง จึงกล่าวได้ว่าในสายตาของผู้บริโภค                   

การค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคมีความเสี่ยงค่อนข้างสูง ดังนั้น

ผลวิจัยนี้จึงเป็นแนวทางท่ีเป็นประโยชน์อย่างย่ิงส�ำหรับผู้ขายในการสร้างความไว้วางใจ

แก่ผู้บริโภคผ่านการปฏิสัมพันธ์

การแสดงตนของผูอ้ืน่ส่งผลต่อความไว้วางใจในผูข้ายสอดคล้องกบั Leung et al. 

(2020), Leong et al. (2020) และ Wang and Yu (2017) ที่กล่าวว่า การแสดงตน             
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ของผู้อื่น เช่น การส่ังซื้อ การแสดงความสนใจในสินค้าหรือบริการ และการแบ่งปัน            

ข้อมูลหรือแสดงความเห็นเก่ียวกับสินค้ามีส่วนท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในผู้ขาย 

ที่เป็นเช่นนี้อาจเพราะการเห็นผู้บริโภคคนอื่นให้ความสนใจและส่ังซื้อสินค้า รวมท้ัง                 

แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการบนสื่อสังคมออนไลน์ท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกเสี่ยง              

น้อยลงและไว้วางใจในผู ้ขายด้านความซื่อสัตย์และการจ�ำหน่ายสินค้าที่มีคุณภาพ                        

ดังที่ Mayer et al. (1995) กล่าวว่า ผู้บริโภคไว้วางใจในผู้ขายจากความสามารถใน                   

การท�ำตามค�ำพูดและความซ่ือสัตย์ และ Leong et al. (2020) กล่าวว่า ยิ่งผู้บริโภค               

รับรู้ถึงการแบ่งปันข้อมูลสินค้าและจ�ำนวนคนสนใจสินค้าและสั่งซื้อสินค้ามากเท่าใด                

ก็มีโอกาสที่จะเกิดความมั่นใจและไว้วางใจในคนขายมากขึ้นเท่านั้น 

ความไว้วางใจของผู ้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจบอกต่อและความตั้งใจซื้อ

สอดคล้องกับงานวิจัยจ�ำนวนมาก อาทิ Hajli (2015), Hajli et al. (2017), Kim and 

Park (2013), Leung et al. (2020), McKnight et al. (2002), และณฐัฐา จนิตกวพีนัธุ์ 

และคณะ (2563) กล่าวคือ ผู้บริโภคที่ไว้วางใจในผู้ขายจะมีความตั้งใจที่จะบอกต่อ

ประสบการณ์และข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์แก่ผู้อื่น รวมทั้ง                       

มคีวามตัง้ใจทีจ่ะแนะน�ำและสนบัสนนุให้คนอืน่ซือ้สนิค้าบนสือ่สงัคมออนไลน์ นอกจากนี้

หากผู้บริโภคมีความไว้วางใจในผู้ขายก็จะท�ำให้ผู ้บริโภคมีความตั้งใจหรือมีโอกาสที่            

ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ ดังที่ Lu et al. (2016) กล่าวว่า ในบริบทของ

การค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ผู้บริโภคจะใช้ความไว้วางใจเป็นหลักในการตัดสินใจซื้อ  

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของการแสดงตนในสังคมต่อความไว้วางใจ                  

ของผู ้บริโภคซึ่งเป็นประเด็นท่ีผู ้ท�ำการค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ควรให้ความส�ำคัญ 

เน่ืองจากความไว้วางใจของผู ้บริโภคน�ำไปสู ่ความตั้งใจบอกต่อและความตั้งใจซื้อ                         

ซึ่งเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให้การค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ประสบความส�ำเร็จ

ข้อเสนอแนะการวิจัย

ข้อเสนอแนะทั่วไป 

ผู้ท�ำการค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค นักการตลาด                   

และผู้ที่สนใจสามารถประยุกต์ผลการวิจัยเป็นแนวทางในการสร้างความไว้วางใจในตัว                

ผู้ขายสินค้าเพื่อให้เกิดความตั้งใจบอกต่อและความตั้งใจซื้อสินค้าดังต่อไปนี้
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1.	 	สร้างบรรยากาศบนสื่อสังคมออนไลน์โดยใช้ภาพสินค้า ค�ำบรรยายภาพ             

หรือเนื้อหารูปแบบต่าง ๆ ที่ให้ความรู ้สึกอบอุ่น เป็นกันเอง ในขณะเดียวกันก็ให ้                     

ความเป็นส่วนตัวแก่ผู ้บริโภค โดยการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้พูดคุยสอบถามกับ                 

ผู้ขายโดยตรง ที่ส�ำคัญควรท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเมื่อใดก็ตามที่ผู ้บริโภคติดต่อผู้ขาย                  

บนสื่อสังคมออนไลน์ ผู ้บริโภคจะได้รับการตอบกลับจากผู้ขายไม่ใช่ระบบอัตโนมัต ิ              

ดังนั้นหากผู้ขายมีความจ�ำเป็นต้องใช้ระบบตอบค�ำถามหรือทักทายอัตโนมัติ ก็ควรปรับ

ภาษาให้เหมาะสมส�ำหรับการสนทนาระหว่างบุคคล 

2.	 	พยายามมปีฏสิมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภค สร้างบรรยากาศการสนทนาให้มคีวามอบอุน่ 

โต้ตอบกับผู ้บริโภคด้วยความสุภาพ เป็นผู ้ฟังที่ดีและแสดงความเอาใจใส่ผู้บริโภค                      

นอกจากนี้ควรน�ำเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับผู้บริโภคเพื่อสร้างความประทับใจและ

ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อผู้ขาย ที่ส�ำคัญการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคควรมีความสม�่ำเสมอ 

คงเส้นคงวาเพื่อให้ผู้ขายมีภาพลักษณ์ที่ชัดเจนในใจผู้บริโภค 

3.	 	กระตุ้นให้ผู้บริโภคแบ่งปันข้อมูลหรือแสดงความเห็นเกี่ยวกับสินค้า (review) 

อาจมีการตอบแทนผู ้ที่แบ่งปันข้อมูลหรือแสดงความเห็นเพื่อแสดงความขอบคุณ                       

นอกจากนี้ควรแสดงข้อมูลเกี่ยวกับความสนใจในสินค้า เช่น ค�ำถามจากผู ้บริโภค                

จ�ำนวนหรอืยอดการสัง่ซือ้สนิค้าเพือ่สร้างความไว้วางใจแก่ผูบ้รโิภครายอืน่ โดยการแสดง

ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับผู้บริโภคควรค�ำนึงถึงความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคด้วย 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

การวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษาความไว้วางใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านการแชต  

บนสื่อสังคมออนไลน์เฉพาะ Facebook, Line และ Instagram จากมุมมองทางสังคม

โดยใช้แนวคิดการแสดงตนในสังคมเป็นกรอบในการวิจัย การวิจัยครั้งต่อไปอาจศึกษา             

เพิ่มเติมโดยศึกษาความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์อื่น อาทิ 

Twitter หรือ Tiktok หรือการซ้ือขายผ่านการไลฟ์สด เนื่องจากลักษณะของส่ือและ                    

รูปแบบการขายที่ต่างกันอาจส่งผลต่อความไว้วางใจต่างกัน หรือการศึกษาผู้บริโภค                           

เฉพาะกลุ ่ม เช่น กลุ ่มผู ้สูงวัยเพื่อสอดรับกับสังคมผู ้สูงอายุ นอกจากนี้การศึกษา                    

เปรียบเทียบผู้บริโภคที่มีความต่างกันในมิติทางวัฒนธรรม เช่น ระหว่างปัจเจกนิยม                     

(individualist) กับกลุ่มนิยม (collectivist) ก็มีความน่าสนใจเนื่องจากความแตกต่าง             

ดังกล่าวอาจส่งผลต่ออิทธิพลของการแสดงตนในสังคมต่อความไว้วางใจได้ นอกจากนี ้           
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ในการศึกษาครั้งต่อไปผู้วิจัยอาจใช้แนวคิดการแสดงตนในสังคมร่วมกับทฤษฎีหรือ                   

แบบจ�ำลองอืน่เป็นกรอบในการวจิยั เช่น ทฤษฎกีารสนบัสนนุทางสงัคม (social support 

theory) ทฤษฎีความผูกพันทางสังคม (social bond theory) ทฤษฎีการยืนยัน                     

ความคาดหวัง (expectation-confirmation theory) แบบจ�ำลองบุคลิกภาพ 5 ด้าน 

(big five model) และแบบจ�ำลองการโน้มน้าวใจ (elaboration likelihood                        

model) เป็นต้น
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