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Abstract 
 This research is a quantitative study with the objectives to 1) examine the level of digital 
trust in e-commerce transactions on social media platforms among Thai citizens, 2) identify the 
factors influencing the establishment of digital trust in e-commerce transactions on social media 
platforms among Thai citizens, and 3) develop a model of digital trust in e-commerce transactions 
on social media platforms among Thai citizens. A questionnaire was utilized as the data collection 
instrument, targeting a sample of 420 Thai consumers with experience in online transactions via 
social media platforms, selected through probability sampling. The statistical methods employed in 
the data analysis included a) descriptive statistics such as frequency, percentage, mean, and standard 
deviation and b) inferential statistics for hypothesis testing using multiple linear regression analysis. 
The research findings revealed that 1) the overall level of digital trust in e-commerce transactions 
on social media platforms was high, 2) the factors with the most decisive influence on digital trust 
included the seller's contact information or store location details on the seller's page, additional 
product information, the number and diversity of product reviews, insights about the seller, 
frequency of content updates, communication style between the seller and customers, the number 
of followers or fans of the page, the layout of the store page, the seller's sales history and business 
duration, navigation systems and product categorization for easy search, differences between 
positive and negative reviews on social media platforms, and effective customer service processes, 
and 3) hypothesis testing resulted in the development of six digital trust models for e-commerce 
transactions on social media platforms among Thai citizens, with the influence sizes ranging from 
49.1% to 82.6% 

(Total 251 pages) 
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4.1 ความถี่และค่าร้อยละของช่วงอายผุูต้อบแบบสอบถาม 124 
4.2 ความถี่และค่าร้อยละของรายไดผู้ต้อบแบบสอบถาม 125 
4.3 ความถี่และค่าร้อยละของอาชีพผูต้อบแบบสอบถาม 125 
4.4 ความถี่และค่าร้อยละของระดบัการศึกษาผูต้อบแบบสอบถาม 126 
4.5 ความถี่และค่าร้อยละของอุปกรณ์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชง้าน 126 
4.6 ความถี่และค่าร้อยละของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีผูต้อบแบบสอบถามใช้

งาน 
127 

4.7 ความถ่ีและค่าร้อยละของจ านวนคร้ังท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชโ้ซเชียลมีเดีย
เพื่อวตัถุประสงคอ่์านหนงัสือพิมพแ์ละติดตามข่าวออนไลน์ 

127 

4.8 ความถ่ีและค่าร้อยละของจ านวนคร้ังท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชโ้ซเชียลมีเดีย
เพื่อวตัถุประสงคเ์รียนออนไลน์หรือหาขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ 

128 

4.9 ความถ่ีและค่าร้อยละของจ านวนคร้ังท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชโ้ซเชียลมีเดีย
เพื่อวตัถุประสงครั์บชมเน้ือหาเพื่อความบนัเทิง 

128 

4.10 ความถ่ีและค่าร้อยละของจ านวนคร้ังท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชโ้ซเชียลมีเดีย
เพื่อวตัถุประสงคเ์ขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบัแบรนด ์ผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีก าลงั
สนใจ 

129 
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4.11 ความถี่และค่าร้อยละท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อวตัถุประสงค์
ซ้ือขายสินคา้และบริการ 

129 

4.12 ความถ่ีและค่าร้อยละของระยะเวลาในการซ้ือขายสินคา้และบริการแต่ละคร้ัง
ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชง้าน 

130 

4.13 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ ในภาพรวมผูซ้ื้อมี
ประสบการณ์ท่ีดีในการท าธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย 

130 

4.14 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ ลกัษณะความเช่ือมัน่ดิจิทลั
ส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามในการซ้ือขายสินคา้หรือบริการโดยตรงบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

131 

4.15 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ การก ากบัดูแลและหนา้ท่ี
รับผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือ
ขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

133 

4.16 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ ความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการ
ซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

134 

4.17 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ คุณภาพเพจท่ีส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

136 

4.18 ค่าเฉล่ียค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ ความปลอดภยัและความ
เป็นส่วนตวัท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย 

140 

4.19 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ พฤติกรรมทางนวตักรรม
ส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย 

142 

4.20 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Trust1, 
Trust6, Trust9 และ Trust10) ต่อ (DT1) 

143 
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4.21 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Trust1, Trust6, 
Trust9 และ Trust10) ต่อ (DT1) 

144 

4.22 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ 
(Trust1, Trust6, Trust9 และ Trust10) ต่อ (DT1) 

144 

4.23 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูลลกัษณะนิสัย
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Trust1, Trust6, Trust9 และ Trust10) ต่อ (DT2) 

146 

4.24 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Trust1, Trust6, 
Trust9 และ Trust10) ต่อ (DT2) 

146 

4.25 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติทท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ 
(Trust8, Trust4, Trust10, Trust7, Trust5, Trust9, Trust11 และ Trust1) ต่อ 
(DT2) 

147 

4.26 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Trust8, 
Trust6, Trust5, Trust1, Trust10 และ Trust2) ต่อ (DT3) 

149 

4.27 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Gov1, Gov2 
และ Gov3) ต่อ (DT1) 

149 

4.28 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Gov1, Gov2 
และ Gov3) ต่อ (DT1) 

150 

4.29 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ 
(Gov1, Gov2 และ Gov3) ต่อ (DT1) 

150 

4.30 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Gov1 และ 
Gov2) ต่อ (DT2) 

152 

4.31 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Gov1 และ 
Gov2) ต่อ (DT2) 

152 

4.32 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ 
(Gov1 และ Gov2) ต่อ (DT2) 

153 
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4.33 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหวา่งตวัแปรอิสระ (Gov1 และ 
Gov2) กบั (DT2) 

154 

4.34 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ (Gov1 และ 
Gov2) ต่อ (DT2) โดยวิธิการ Stepwise 

155 

4.35 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Gov1 และ 
Gov2) ต่อ (DT3) 

156 

4.36 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Page_Q12, 
Page_Q3, Page_Q8, Page_Q4, Page_Q7, Page_Q20, Page_Q14, Page_Q18 
และ Page_Q21) ต่อ (DT1) 

157 

4.37 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Page_Q12, 
Page_Q3, Page_Q8, Page_Q4, Page_Q7, Page_Q20, Page_Q14, Page_Q18 
และ Page_Q21) ต่อ (DT1) 

157 

4.38 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ 
(Page_Q12, Page_Q3, Page_Q8, Page_Q4, Page_Q7, Page_Q20, 
Page_Q14, Page_Q18 และ Page_Q21) ต่อ (DT1) 

158 

4.39 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Page_Q11, 
Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, 
Page_Q1, Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) 

160 

4.40 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Page_Q11, 
Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, 
Page_Q1, Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) 

160 

4.41 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ 
(Page_Q11, Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, 
Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) 

162 
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4.42 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหวา่งตวัแปรอิสระ (Page_Q11, 
Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, 
Page_Q1, Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17) กบั (DT2) 

163 

4.43 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ 
(Page_Q11, Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, 
Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) โดย
วิธิการ Stepwise 

164 

4.44 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Page_Q16, 
Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21) ต่อ (DT3) 

167 

4.45 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Page_Q11, 
Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, 
Page_Q1, Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) 

167 

4.46 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ 
(Page_Q16, Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21) ต่อ 
(DT3) 

168 

4.47 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหวา่งตวัแปรอิสระ (Page_Q16, 
Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21) กบั (DT3) 

170 

4.48 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ 
(Page_Q16, Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21) ต่อ 
(DT3) โดยวิธิการ Stepwise 

170 

4.49 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Sec3, Sec9, 
Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5) ต่อ (DT1) 

173 

4.50 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Sec3, Sec9, 
Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5) ต่อ (DT1) 

173 
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4.51 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ 
(Sec3, Sec9, Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5) ต่อ (DT1) 

174 

4.52 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหวา่งตวัแปรอิสระ (Sec3, Sec9, 
Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5) กบั (DT1) 

176 

4.53 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ (Sec3, 
Sec9, Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5) ต่อ (DT1) โดยวิธิการ Stepwise 

176 

4.54 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Sec11, Sec8, 
Sec1, Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) ต่อ (DT2) 

178 

4.55 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Sec11, Sec8, 
Sec1, Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) ต่อ (DT2) 

179 

4.56 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ 
(Sec11, Sec8, Sec1, Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) ต่อ (DT2) 

180 

4.57 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหวา่งตวัแปรอิสระ (Sec11, Sec8, 
Sec1, Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) กบั (DT2) 

181 

4.58 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ (Sec11, 
Sec8, Sec1, Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) ต่อ (DT2) โดยวิธิการ 
Stepwise 

182 

4.59 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Sec5, Sec8, 
Sec11, Sec7 และ Sec6) ต่อ (DT3) 

184 

4.60 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Indi4, Indi2 
และ Indi3) ต่อ (DT1) 

185 

4.61 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Indi4, Indi2 และ 
Indi3) ต่อ (DT1) 

185 

4.62 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ 
(Indi4, Indi2 และ Indi3) ต่อ (DT1) 

186 
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4.63 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหวา่งตวัแปรอิสระ (Indi4, Indi2 
และ Indi3) กบั (DT1) 

187 

4.64 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ (Indi4, 
Indi2 และ Indi3) ต่อ (DT1) โดยวิธิการ Stepwise 

188 

4.65 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Indi1) ต่อ 
(DT2) 

189 

4.66 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Indi1) ต่อ (DT2) 189 
4.67 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ 

(Indi1) ต่อ (DT2) 
189 

4.68 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Indi1) ต่อ 
(DT3) 

191 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีไดส้ร้างความเปล่ียนแปลงอย่าง
มากต่อวิถีชีวิตของผูค้นทัว่โลก รวมถึงในประเทศไทยดว้ย การเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตและการใชส้มาร์ท
โฟนท่ีแพร่หลายไดเ้ปิดโอกาสใหผู้ค้นสามารถเขา้ถึงขอ้มูล สินคา้ และบริการต่างๆ ไดอ้ย่างง่ายดาย 
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทลัต่างๆ ส่ือสังคมออนไลน์ไดก้ลายเป็นพื้นท่ีส าคญัส าหรับการท าธุรกิจของ
ผูป้ระกอบการหลายราย ไม่วา่จะเป็นร้านคา้ออนไลน์ ธุรกิจขายตรง หรือแมแ้ต่ธุรกิจขนาดใหญ่ท่ีใช้
ส่ือสังคมเป็นช่องทางการตลาดและการขาย บทบาทของส่ือสังคมในฐานะแพลตฟอร์มการซ้ือขาย
จึงมีความส าคญัมากขึ้นเร่ือย ๆ โดยเฉพาะแพลตฟอร์มส่ือสังคม เช่น Facebook, Instagram, Tiktok 
และ Line ซ่ึงไม่ไดเ้ป็นเพียงเคร่ืองมือในการส่ือสารเท่านั้น แต่ยงักลายเป็นช่องทางส าคญัในการท า
ธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) อีกดว้ย 
 
 การซ้ือขายสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคมในประเทศไทยเติบโตอย่างรวดเร็ว เน่ืองจาก
ความสะดวกสบายในการเขา้ถึงและการใช้งานท่ีง่ายดาย สถิติจากส านักงานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) ระบุว่ามูลค่าตลาด E-commerce ในประเทศไทยเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองทุกปี 
โดยในปี 2566 มีมูลค่าตลาดรวมกว่า  5.96 ล้านล้านบาท (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเลก็ทรอนิกส์, 2567) 
 
 ความเช่ือมัน่ดิจิทลัของผูบ้ริโภคยงัคงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจในการท า
ธุรกรรมออนไลน์อย่างไรก็ตามแมว้่าการท าธุรกรรมบนส่ือสังคมจะสะดวกและรวดเร็วแต่ก็มีความ
เส่ียงและอุปสรรคท่ีผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญ เช่น ความกงัวลเร่ืองความปลอดภยัในการช าระเงิน ความ
ไวว้างใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อระบบการช าระเงิน การปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคล ความปลอดภยัของขอ้มูล
ส่วนตวั ความน่าเช่ือถือของผูข้าย รวมถึงปัญหาการหลอกลวง ความชดัเจนของขอ้มูลสินค้าและ
บริการ และการไม่ไดรั้บสินคา้ตามท่ีสั่งซ้ือหากผูบ้ริโภคขาดความเช่ือมัน่ในปัจจยัเหล่าน้ี จะท าให้
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เกิดความลงัเลและความกลัวในการท าธุรกรรมออนไลน์ ซ่ึงลว้นแลว้แต่ส่งผลกระทบต่อความ
เช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในการท าธุรกรรมออนไลน์โดยรวมและอาจส่งผลกระทบต่อการเติบโตของ
ตลาด E-commerce ในระยะยาว 
 
 ปัญหาความเช่ือมัน่ดิจิทลัมีความส าคญัเน่ืองจากมีผลกระทบต่อหลายดา้น ไม่ว่าจะเป็น
ดา้นเศรษฐกิจท่ีการขาดความเช่ือมัน่อาจท าใหย้อดขายออนไลน์ลดลง ดา้นสังคมท่ีผูบ้ริโภคอาจรู้สึก
ไม่มัน่คงในการใช้แพลตฟอร์มดิจิทลั และดา้นความปลอดภยัท่ีการป้องกนัขอ้มูลส่วนตวัและการ
ป้องกนัการโกงเป็นส่ิงท่ีตอ้งให้ความส าคญั การศึกษาและวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ดิจิทลัจึงเป็นส่ิงจ าเป็นเพื่อให้สามารถพฒันากลยุทธ์และมาตรการในการเสริมสร้างความเช่ือมัน่
ให้กบัผูบ้ริโภค การสร้างความเช่ือมัน่ดิจิทลัให้แก่ผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะช่วยส่งเสริมให้เกิด
การเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มส่ือสังคมอย่างย ัง่ยืนในประเทศไทย ซ่ึง
จ าเป็นตอ้งมีมาตรการและกลไกต่าง ๆ ในการสร้างความมัน่ใจและคุม้ครองผูบ้ริโภค รวมถึงการ
ก ากับดูแลของหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งอย่างเขม้งวด เพื่อให้กิจกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนโลก
ออนไลน์สามารถด าเนินไปอยา่งปลอดภยัและไดรั้บความไวว้างใจจากประชาชนทุกกลุ่ม 
 
 ในบริบทของประเทศไทย ความส าคัญของการสร้างความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรม
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มีความเก่ียวขอ้งกบัการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับตลาด E-commerce ไทย 
การเพิ่มความมัน่ใจให้กับผูบ้ริโภคจะช่วยเสริมสร้างความยัง่ยืนและการเติบโตในระยะยาวของ
ธุรกิจออนไลน์ นอกจากน้ียงัเป็นการส่งเสริมให้ผูป้ระกอบการท้องถ่ินสามารถแข่งขันได้ใน
ตลาดโลก และช่วยกระตุน้เศรษฐกิจดิจิทลัของประเทศใหมี้ความเขม้แขง็ยิง่ขึ้น 
 
 ดว้ยเหตุน้ี การศึกษาความเช่ือมัน่ดิจิทลัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยจึงมีความส าคญัอยา่ง
ยิ่ง เพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐานในการพัฒนานโยบายและมาตรการในการส่งเสริมการท าธุรกรรม
ออนไลน์ท่ีมีความปลอดภัยและน่าเช่ือถือ อันจะเป็นการสนับสนุนให้ตลาด E-commerce ไทย
เติบโตอยา่งย ัง่ยนืและมีประสิทธิภาพ 
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1.2 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 
 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ดงัน้ี 
 1.2.1 ระดบัความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียของพลเมืองไทย 
 1.2.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 
 1.2.3 พฒันาตวัแบบความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 
 

1.3 ค าถามการวิจัย 
 
 1.3.1 ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล (Digital Trust) ในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 
 1.3.2 มีปัจจยัอะไรบา้งท่ีส่งผลต่อการสร้างความเช่ือมัน่ดิจิทลั (Digital Trust) ในธุรกรรม
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 
 1.3.3 ตวัแบบความเช่ือมัน่ดิจิทลั (Digital Trust) ในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 
 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
 
 1.4.1 ขอบเขตด้านแนวคิดทฤษฎีท่ีเป็นพื้นฐานงานวิจยั ได้แก่ ความเช่ือมัน่ดิจิทลั และ 
ธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 1.4.2 ขอบเขตดา้นประชากรการวิจยัในคร้ังน้ีคือ ประชากรอินเทอร์เน็ตไทยมี 63.21 ลา้น
คน คิดเป็น 88.0% ของประชากรทั้งประเทศ (71.85 ลา้นคน) ตวัเลขน้ีเพิ่มขึ้น 0.1% จากขอ้มูลในปี 
2023 มีการใช้งานโซเชียลมีเดีย 49.10 ล้านคน (68.3% ของประชากรทั้ งหมด) และมีการใช้
โทรศพัทมื์อถือ 97.81 ลา้นเลขหมาย คิดเป็น 136.1% ของจ านวนประชากร (Blognone, 2024) 
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 1.4.3 ขอบเขตดา้นตวัแปรการวิจยั ประกอบดว้ย 
1.4.3.1 ตวัแปรอิสระ คือ คุณลกัษณะทางประชากร 
1.4.3.2 ตวัแปรตาม คือ ความเช่ือมัน่ดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บน

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
1.4.3.3 ตวัแปรท่ีท าหนา้ท่ีเป็นทั้งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม คือ 

ก. ลกัษณะนิสัยความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
ข. การก ากบัดูแลและหนา้ท่ีรับผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
ค. คุณภาพเพจ 
ง. ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั 
จ. ประสบการณ์ 
ฉ. พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคล 

 

1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
รูปท่ี 1.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 
 จากรูปท่ี 1.1 มีค  าอธิบายตวัแปรยอ่ยท่ีปรากฎในกรอบแนวคิดการวิจยั ดงัน้ี 
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 Trust1 หมายถึง ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีความเป็นมืออาชีพ 
 Trust2 หมายถึง ผูข้ายไม่มีความเช่ียวชาญเพียงพอในการใช้ขีดความสามารถเชิงเทคนิค
ของเทคโนโลยแีพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 Trust3 หมายถึง ผูข้ายส่วนใหญ่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียขาดองค์ความรู้และความ
เช่ียวชาญดา้นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
 Trust4 หมายถึง ในภาพรวม ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเอาใจใส่ต่อความตอ้งการ
ของผูซ้ื้อเสมอ 
 Trust5 หมายถึง ความรู้สึกวิตกกงัวลว่าบุคคลท่ีตนเองรู้จกัจะไม่ไดรั้บความเอาใจใส่ท่ีดี
จากผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 Trust6 หมายถึง เม่ือพบว่าบุคคลท่ีตนเองรู้จกัเกิดปัญหาจากการท าธุรกรรมซ้ือขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ก็มกัจะใหค้  าแนะน าในการแกปั้ญหาเสมอ  
 Trust7 หมายถึง ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียด าเนินการกบัค าสั่งซ้ือทุกคร้ังอย่าง
ตรงไปตรงมาอยา่งซ่ือสัตย ์ 
 Trust8 หมายถึง ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียติดต่อและใหข้อ้มูลอยา่งโปร่งใส  
 Trust9 หมายถึง ความไวว้างใจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอย่างไร้กงัวลไปจนกวา่
ผูข้ายรายนั้นจะแสดงพฤติกรรมท่ีท าใหไ้ม่ไวว้างใจ 
 Trust10 หมายถึง การได้รับผลประโยชน์ท่ีเป็นธรรมต่อกันทั้งสองฝ่าย ในทุกคร้ังท่ีท า
ธุรกรรมซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 Trust11 หมายถึง ความไวว้างใจผูข้ายหนา้ใหม่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เพราะผูข้าย
เหล่านั้นไดพ้ิสูจน์ความน่าเช่ือถือผา่นเน้ือหาบนเพจและการโตต้อบผา่นหอ้งแชทส่วนตวั  
 Gov1 หมายถึง แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีมาตรการด้านความมั่นคงปลอดภัยอย่าง
เขม้งวดและมีประสิทธิภาพ ท าให้ผูซ้ื้อรู้สึกมัน่ใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มดงักล่าวในการท าธุรกรรมซ้ือ
ขาย  
 Gov2 หมายถึง รัฐบาลไดต้รากฎหมายเก่ียวกบัธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์และปรับปรุงแกไ้ข
อย่างต่อเน่ือง สามารถคุม้ครองสิทธิประโยชน์ให้แก่ผูซ้ื้อในการท าธุรกรรมบนแพบตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย 
 Gov3 หมายถึง การบงัคบัใช้กฎหมายเก่ียวกับธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของหน่วยงานท่ี
เก่ียวขอ้ง สามารถปกป้องผูซ้ื้อจากการฉอ้โกงในการท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  
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 Page_Q1 หมายถึง การจดัวางองค์ประกอบในเพจร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการซ้ือขาย 
 Page_Q2 หมายถึง ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร์) และการจดัหมวดหมู่สินคา้ให้ง่ายต่อการ
คน้หาในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อ
สามารถคน้หาขอ้มูลไดจ้ากกูเกิลอยูแ่ลว้  
 Page_Q3 หมายถึง ระบบค าแนะน าสินคา้ หรือระบบให้ค าปรึกษา (Chatbot) ในเพจผูข้าย
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะเป็นการโตต้อบระหว่างผูซ้ื้อ
กบัเอไอ (AI) โดยมิไดส้นทนากบัผูข้ายจริง ๆ  
 Page_Q4 หมายถึง เคร่ืองหมายรับรองความปลอดภยัหรือตราสัญลกัษณ์ท่ีแสดงถึงความ
น่าเช่ือถือ เช่น Meta Verified ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
 Page_Q5 หมายถึง การใช้ภาพถ่ายและวิ ดีโอเพื่อน า เสนอสินค้าในเพจผู ้ขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูข้ายสามารถใชส้ามารถใช้
แอปหรือเคร่ืองมือต่าง ๆ ตกแต่งภาพไดใ้หดู้ดีได ้
 Page_Q6 หมายถึง ความตรงกันระหว่างข้อมูลสินค้าท่ีน าเสนอไว้ในเพจผู ้ขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียกบัสินคา้ท่ีไดรั้บจริง ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Page_Q7 หมายถึง การให้ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ เช่น วิธีการใช้ ขอ้ควรระวงั หรือ
วิดีโอสาธิตในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะ
ผูซ้ื้อสามารถเรียนรู้การใชสิ้นคา้ไดด้ว้ยตวัผูซ้ื้อเอง  
 Page_Q8 หมายถึง มาตรฐานและความสม ่าเสมอของรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ใน
เพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Page_Q9 หมายถึง ตราสัญลักษณ์หรือเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสินค้าจากองค์กรท่ี
น่าเช่ือถือ (อย. หรือ มอก.) ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Page_Q10 หมายถึง การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัแหล่งท่ีมาหรือกระบวนการผลิตสินคา้ไวใ้นเพจ
ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Page_Q11 หมายถึง ขอ้มูลท่ีตั้งร้านหรือขอ้มูลติดต่อผูข้ายในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Page_Q12 หมายถึง ประวติัการขายและระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียของผูข้ายส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
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 Page_Q13 หมายถึง จ านวนผูติ้ดตามหรือแฟนเพจของผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ  
 Page_Q14 หมายถึง การท่ีผูข้ายไม่มีตราสินคา้หรือแบรนด์เป็นของตนเอง ไม่ส่งผลใด ๆ 
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ  
 Page_Q15 หมายถึง ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัผูข้าย เช่น เร่ืองราวความเป็นมา ค่านิยมองค์กร 
ความเช่ียวชาญ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Page_Q16 หมายถึง ความถ่ี เน้ือหาท่ีน าเสนอ และรูปแบบการส่ือสาร ระหว่างผูข้ายกบั
ลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ  
 Page_Q17 หมายถึง รีวิวและเรตต้ิงเก่ียวกบัสินคา้และผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ  
 Page_Q18 หมายถึง ความแตกต่างระหว่างรีวิวเชิงบวกและรีวิวเชิงลบบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
 Page_Q19 หมายถึง การรีวิวจากลูกคา้ท่ีผา่นการยืนยนัตวัตนบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Page_Q20 หมายถึง เน้ือหาและรูปแบบของรีวิว เช่น ความยาว รูปภาพ วิดีโอ บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
 Page_Q21 หมายถึง การตอบสนองของผูข้ายต่อรีวิวทั้งเชิงบวกและเชิงลบบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Page_Q22 หมายถึง จ านวนและความหลากหลายของรีวิวสินคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Sec1 หมายถึง ความหลากหลายของวิธีการช าระเงินบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น 
บตัรเครดิต โอนผา่นธนาคาร e-Wallet ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Sec2 หมายถึง การแสดงเคร่ืองหมายหรือตราสัญลกัษณ์ความปลอดภยัในการช าระเงิน 
เช่น Verified by Visa, Mastercard SecureCode ส าหรับร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Sec3 หมายถึง นโยบายคืนเงินหรือการประกนัความเส่ียงในการช าระเงินของร้านคา้บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
 Sec4 หมายถึง การส่ือสารและให้ขอ้มูลเก่ียวกบัมาตรการรักษาความปลอดภยัของร้านคา้
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
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 Sec5 หมายถึง การเกิดเหตุการณ์ละเมิดความปลอดภยัหรือขอ้มูลร่ัวไหลส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
 Sec6 หมายถึง นโยบายความเป็นส่วนตวัของเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
 Sec7 หมายถึง การน าขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปใช้เพื่อวตัถุประสงค์อ่ืน เช่น การท า
การตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Targeted Marketing) โดยแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Sec8 หมายถึง การเกิดเหตุการณ์ละเมิดข้อมูลส่วนบุคคลหรือความเป็นส่วนตัวบน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Sec9 หมายถึง ความโปร่งใสของนโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบัการเก็บรวบรวม ใช ้
และเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Sec10 หมายถึง ความสอดคลอ้งระหว่างการเก็บรวบรวมข้อมูลและการใช้ข้อมูลส่วน
บุคคลของลูกคา้โดยร้านคา้และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  
 Sec11 หมายถึง การเปิดเผยหรือการส่งต่อขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปยงับุคคลท่ีสาม
หรือพนัธมิตรทางธุรกิจโดยร้านคา้และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
 Indi1 หมายถึง ผู ้ซ้ืออัปเดตแนวโน้มใหม่ ๆ เ ก่ียวกับนวัตกรรมดิจิทัลและพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ และท่ีเก่ียวขอ้งผา่นการส ารวจเวบ็ไซตต์่าง ๆ  
 Indi2 หมายถึง ผูซ้ื้อเป็นผูน้ ากลุ่มเพื่อน ในการทดลองใชน้วตักรรมดิจิทลัและเทคโนโลยี
บนอินเทอร์เน็ตเสมอ  
 Indi3 หมายถึง ผูซ้ื้อมกัจะทดลองใชน้วตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ต อาทิ AI  
 Indi4 หมายถึง ผูซ้ื้อใชเ้วลาวา่งส ารวจนวตักรรมดิติทลับนอินเทอร์เน็ตและเวบ็ไซตใ์หม่ ๆ  
 Exp1 หมายถึง ในภาพรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีประสบการณ์ท่ีดีในการท าธุรกรรม
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 Age หมายถึง อาย ุ
 Inc หมายถึง รายได ้
 Occup หมายถึง อาชีพ 
 Edu หมายถึง ระดบัการศึกษา 
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1.6 สมมติฐานงานวิจัย 
 
 H1: ลกัษณะนิสัยความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ประกอบดว้ย 3 สมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

H1.1: ลกัษณะนิสัยความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในขั้นตอนการ
รับค าสั่งซ้ือและส่งมอบ การให้ค  าปรึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์การให้ความช่วยเหลือลูกคา้ การปฏิบติั
ตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) 

H1.2 : ลกัษณะนิสัยความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจใน
ตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมี
ประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 

H1.3 : ลกัษณะนิสัยความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้น
ตามมาภายหลงัการใช้สินคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือ
สัตวต์่อกนัและกนั (DT3) 

 
 H2: การรก ากบัดูแลและหนา้ท่ีรับผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่
ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ประกอบดว้ย 3 สมมติฐาน
ยอ่ยดงัน้ี 

H2.1: การก ากบัดูแลและหนา้ท่ีรับผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียมีอิทธิพลต่อ ความ
เช่ือมัน่ในขั้นตอนการรับค าสั่งซ้ือและส่งมอบ การให้ค  าปรึกษาเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ การให้ความ
ช่วยเหลือลูกคา้ การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แข็งมัน่คงของแพลตฟอร์ม 
(DT1) 

H2.2 : การก ากับดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบของผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียมีอิทธิพลต่อ 
ความเช่ือมั่นในความมั่นใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 

H2.3 : การก ากับดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบของผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียมีอิทธิพลต่อ 
ความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใช้สินค้า ความโปร่งใสจริงใจและไม่โอ้อวด
สรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) 
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 H3: คุณภาพเพจมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ประกอบดว้ย 3 สมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

H3.1: คุณภาพเพจมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในขั้นตอนการรับค าสั่งซ้ือและส่งมอบ 
การให้ค  าปรึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์การให้ความช่วยเหลือลูกคา้ การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท า
ธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) 

H3.2 : คุณภาพเพจมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการ
ซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การ
ด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 

H3.3 : คุณภาพเพจมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใช้
สินคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) 
 
 H4: ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรม
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ประกอบดว้ย 3 สมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

H4.1: ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในขั้นตอนการ
รับค าสั่งซ้ือและส่งมอบ การให้ค  าปรึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์การให้ความช่วยเหลือลูกคา้ การปฏิบติั
ตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1)  

H4.2 : ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจ
ในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมี
ประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 

H4.3 : ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นในผลท่ีจะ
เกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใช้สินคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โอ้อวดสรรพคุณสินคา้เกินจริง 
ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) 

 
 H5: พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรม
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ประกอบดว้ย 3 สมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

H5.1: พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในขั้นตอนการ
รับค าสั่งซ้ือและส่งมอบ การให้ค  าปรึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์การให้ความช่วยเหลือลูกคา้ การปฏิบติั
ตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) 
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H5.2 : พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจ
ในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมี
ประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 

H5.3 : พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นในผลท่ีจะ
เกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใช้สินคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โอ้อวดสรรพคุณสินคา้เกินจริง 
ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) 

 
 H6: ประสบการณ์มีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ประกอบดว้ย 3 สมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

H6.1: ประสบการณ์มีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในขั้นตอนการรับค าสั่งซ้ือและส่งมอบ 
การให้ค  าปรึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์การให้ความช่วยเหลือลูกคา้ การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท า
ธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) 

H6.2 : ประสบการณ์มีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการ
ซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การ
ด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 

H6.3 : ประสบการณ์มีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการ
ใช้สินคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกัน  
(DT3) 

 
 H7: คุณลักษณะทางประชากรมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

H7.1: อายขุองผูซ้ื้อส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

H7.2 : รายไดข้องผูซ้ื้อส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

H7.3 : ระดับการศึกษาของผูซ้ื้อส่งผลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

H7.4 : อาชีพของผูซ้ื้อส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
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1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1.7.1 ทราบระดบัความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 
 1.7.2 ทราบปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อการสร้างความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 
 1.7.3 ได้ตวัแบบความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 
 

1.8 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 ธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  หมายถึงการซ้ือขายสินคา้หรือบริการ
ผ่านอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ครอบคลุมกิจกรรมทาง
ธุรกิจทั้งหมดท่ีเกิดขึ้นทางออนไลน์ ตั้งแต่การซ้ือขายสินคา้และบริการ การโฆษณา การช าระเงิน 
และการบริการลูกคา้ 
  
 ธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (S-Commerce) หมายถึงการใช้
แพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ (Social Media) และเทคโนโลยีทางสังคมเพื่อสนับสนุนและส่งเสริม
การซ้ือขายสินคา้และบริการออนไลน์ Social Commerce ผสมผสานองคป์ระกอบของการตลาดและ
การคา้ขายกับสังคมออนไลน์เพื่อสร้างประสบการณ์การซ้ือขายท่ีเช่ือมโยงและมีปฏิสัมพนัธ์กบั
ผูบ้ริโภคมากขึ้น 
  
 การก ากบัดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบของผู้มีส่วนได้เสีย หมายถึงการท่ีผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งทุก
ฝ่ายตอ้งปฏิบติัตามบทบาทและหนา้ท่ีของตนเพื่อสร้างสภาพแวดลอ้มการคา้ผ่านสังคมออนไลน์ท่ี
น่าเช่ือถือและปลอดภยั การก ากับดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบเหล่าน้ีครอบคลุมถึงการสร้างความ
ไวว้างใจ การสนบัสนุนการซ้ือขายท่ีโปร่งใส และการใหบ้ริการท่ีมีคุณภาพสูงสุดแก่ผูบ้ริโภค 
 
 คุณภาพเพจ หมายถึงระดับคุณภาพโดยรวมของหน้าเว็บหรือหน้าเพจบนแพลตฟอร์ม
สังคมออนไลน์ ซ่ึงส่งผลต่อประสบการณ์การใชง้านของผูใ้ช้และความไวว้างใจในเน้ือหาของเพจ
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นั้นๆ คุณภาพเพจท่ีดีช่วยให้ผูใ้ชไ้ดรั้บขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง เช่ือถือได ้พิจารณาไดจ้ากหลายองคป์ระกอบ
เช่น ความครบถว้นสมบูรณ์ของเน้ือหา การออกแบบและการน าทาง  ประสิทธิภาพ รีวิวต่างๆ การ
โตต้อบและการมีส่วนร่วม  
 
 พฤติกรรมทางนวัตกรรมส่วนบุคคล หมายถึงแนวโน้มและความสามารถของบุคคลใน
การยอมรับและน าเทคโนโลยีใหม่ๆ แนวคิดใหม่ๆ หรือการใช้งานแพลตฟอร์มการคา้ผ่านสังคม
ออนไลน์ (Social Commerce) มาใชไ้ดอ้ยา่งรวดเร็วและเตม็ใจ บุคคลท่ีมีความริเร่ิมส่วนบุคคลสูงจะ
มีความพร้อมท่ีจะทดลองใชบ้ริการและฟีเจอร์ใหม่ๆ บนแพลตฟอร์ม Social Commerce ซ่ึงมีผลต่อ
การปรับตวัและการยอมรับการเปลี่ยนแปลง 
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1.9 แผนการวิจัย 
 
ตารางท่ี 1.1 แผนการวิจยั 



15 
 

 
 

 

บทที่ 2 
 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 ในบทน้ีผูวิ้จยัไดป้ริทศัน์วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยจ าแนกเป็น 3 ตอนตาม
โครงร่างของบท ดงัน้ี 
 

2.1 ความเช่ือมัน่ดิจิทลั 
2.1.1 ความหมายความเช่ือมัน่ดิจิทลั  
2.1.2 องคป์ระกอบความเช่ือมัน่ดิจิทลั 

2.2 พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ 
2.2.1 ความหมายพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 

2.2.1.1 กระบวนการทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์  
2.2.1.2 ประเภทพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
2.2.1.3 องคป์ระกอบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

2.2.2 ส่ือสังคมออนไลน์ 
2.2.2.1 ความหมายส่ือสังคมออนไลน์ 
2.2.2.2 ประโยชน์ของส่ือสังคมออนไลน์ 
2.2.2.3 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 
2.2.2.4 คุณสมบติัของส่ือสังคมออนไลน์ 
2.2.2.5 องคป์ระกอบของส่ือสังคมออนไลน์ 

2.2.3 พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ (S-Commerce) 
2.2.3.1 ความหมายพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์  

(S-Commerce) 
2.2.3.2 หลกัการท างานของ Social Commerce 
2.2.3.3 ความแตกต่างระหวา่ง Social Commerce และ E-Commerce 
2.2.3.4 ประเภทของ Social Commerce 
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2.2.3.5 ขอ้ดีของ Social Commerce 
2.2.3.6 ตัวอย่างแพลตฟอร์มท่ีรองรับการท า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ Social Commerce 
2.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.3.1 งานวิจยัในประเทศ 
2.3.2 งานวิจยัต่างประเทศ 

ทั้ง 3 ตอนขา้งตน้มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

2.1 ความเช่ือม่ันดิจิทัล 
 
 2.1.1 ความหมายความเช่ือมั่นดิจิทัล (Digital Trust) 
 
 ความเช่ือมัน่ดิจิทลัเป็นความเช่ือมัน่ของลูกคา้ พนกังาน คู่คา้ และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียอ่ืนๆ 
ในความสามารถขององค์กรในการสร้างและรักษาความสมบูรณ์ของสินทรัพย์ดิจิทัลทั้งหมด 
(รวมถึงขอ้มูล/สารสนเทศ สถาปัตยกรรม แอปพลิเคชนั และโครงสร้างพื้นฐาน) ผ่านประสบการณ์
ของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย ขอ้มูลเชิงลึกเชิงกลยทุธ์ แพลตฟอร์มองคก์ร และการเช่ือมต่อเครือข่าย ความ
เช่ือมัน่ดิจิทลัน้ีรับประกนัความโปร่งใสและการเขา้ถึงได ้ความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ ความ
เป็นส่วนตวัและการควบคุม ตลอดจนจริยธรรมและความรับผิดชอบ (Deloitte, 2022) 
 ความเช่ือมัน่ดิจิทลัหมายถึงความมัน่ใจท่ีผูใ้ชมี้ต่อความปลอดภยั การรักษาความปลอดภยั 
และความน่าเช่ือถือของบริการดิจิทลั แพลตฟอร์ม และการท าธุรกรรม การสร้างและรักษาความ
เช่ือมัน่ดิจิทลั เป็นส่ิงส าคญัส าหรับธุรกิจ เน่ืองจากส่งผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ ช่ือเสียงของ
แบรนด์ และการเติบโตโดยรวม ปัจจยัส าคญัท่ีท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่ดิจิทลั ไดแ้ก่ ความเป็นส่วนตวั
ของขอ้มูล ความปลอดภยั ความโปร่งใส และประสบการณ์ของผูใ้ช้ เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือทาง
ดิจิทลั องคก์รต่างๆ ควรให้ความส าคญักบัโครงสร้างพื้นฐานดา้นเทคโนโลยีท่ีปลอดภยั การส่ือสาร
ท่ีโปร่งใส การปฏิบติัตามกฎหมายคุม้ครองขอ้มูล และประสบการณ์ผูใ้ชท่ี้ราบร่ืน (Engati, 2023) 
 ความเช่ือมัน่ดิจิทลั คือความมัน่ใจท่ีลูกคา้ พนกังาน และคู่คา้มีต่อความสามารถขององคก์ร
ในการปกป้องและรักษาความปลอดภยัของการโตต้อบ ขอ้มูล และทรัพยสิ์นทางดิจิทลั มีบทบาท
ส าคัญในธุรกิจดิจิทัลสมัยใหม่ เน่ืองจากอาจส่งผลต่อช่ือเสียง ความพึงพอใจของลูกค้า และ
ความส าเร็จโดยรวม เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ดิจิทลั องค์กรตอ้งให้ความส าคญักบัองค์ประกอบหลกั
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สามประการ ได้แก่ การจดัการขอ้มูลประจ าตวัและการเขา้ถึง ความเป็นส่วนตวัและการปกป้อง
ขอ้มูล และความปลอดภยัและการปฏิบติัตามขอ้ก าหนด ดว้ยการใชม้าตรการรักษาความปลอดภยัท่ี
เข้มงวด การปกป้องความเป็นส่วนตัว และการปฏิบัติตามขอ้ก าหนด ธุรกิจสามารถสร้างความ
เช่ือมัน่ดิจิทลั และส่งเสริมความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย (Okta, 2022) 
 ความเช่ือมั่นดิจิทัล คือระดับความมั่นใจท่ีผูใ้ช้มีต่อความสามารถขององค์กรในการ
ปกป้องขอ้มูล ระบบ และการโตต้อบทางดิจิทลั เป็นองคป์ระกอบท่ีจ าเป็นส าหรับธุรกิจในยคุดิจิทลั
ในปัจจุบนั เน่ืองจากมีผลโดยตรงต่อการมีส่วนร่วมของลูกคา้ ช่ือเสียงของแบรนด์ และความส าเร็จ
ทางธุรกิจโดยรวม เพื่อสร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล องค์กรต้องมุ่งเน้นไปท่ีส่ีเสาหลกั ได้แก่ ความ
ปลอดภยั ความเป็นส่วนตวั เอกลกัษณ์ และการปฏิบติัตามกฎระเบียบ การจดัการดา้นเหล่าน้ีท าให้
บริษทัต่างๆ สามารถสร้างรากฐานท่ีแขง็แกร่งของความเช่ือมัน่ จากลูกคา้และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย ซ่ึง
จะน าไปสู่การด าเนินธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จและยัง่ยืนมากขึ้น (Information Systems Audit and 
Control Association [ISACA], 2024) 
 ความเช่ือมัน่ดิจิทลั (Digital Trust) หมายถึงระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียมีต่อ
ศักยภาพการรักษาความปลอดภัยข้อมูลและทุก ๆ ด้าน ความเป็นส่วนตัว ความน่าเช่ือถือ และ
เสถียรภาพความสมบูรณ์ของระบบดิจิทัล ของสินค้าและบริการ ซ่ึงรวมถึงความน่าเช่ือถือของ
หน่วยงานดิจิทลัต่างๆ เช่น เว็บไซต์ แอปพลิเคชนั แพลตฟอร์ม และอุปกรณ์ ตลอดจนองค์กรและ
บุคคลท่ีอยู่เบ้ืองหลงัความเช่ือมัน่ดิจิทลัเป็นส่ิงส าคญัในภูมิทศัน์ดิจิทลัในปัจจุบนั เน่ืองจากช่วยให้
ผูใ้ช้สามารถมีส่วนร่วมกับเทคโนโลยีและบริการออนไลน์ได้อย่างปลอดภยั สร้างขึ้นจากปัจจัย
ส าคญัหลายประการ ไดแ้ก่ ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั ประสบการณ์ทางดิจิทลั ประโยชน์
ทางดิจิทัล คุณภาพพฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคล ดิจิทัลท่ีใช้ การก ากับดูแลและหน้าท่ี
รับผิดชอบ เป็นตน้ ในบริบทท่ีกวา้งขึ้น ความเช่ือมัน่ดิจิทลั ยงัเก่ียวขอ้งกบัขอ้พิจารณาดา้นจริยธรรม 
เช่น ความยุติธรรม และการเคารพต่อความเป็นอิสระของผูใ้ช ้การสร้างความเช่ือมัน่ดิจิทลั เป็นส่ิง
ส าคญัส าหรับความส าเร็จในระยะยาวของธุรกิจดิจิทลัและเศรษฐกิจดิจิทลัท่ีกวา้งขึ้น เน่ืองจากช่วย
ส่งเสริมการมีส่วนร่วม ความภกัดี และความพึงพอใจโดยรวมของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
 
 2.1.2 องค์ประกอบความเช่ือมั่นดิจิทัล 
 
 องคป์ระกอบความเช่ือมัน่ดิจิทลัท่ีช่วยสร้างความเช่ือมัน่ในระบบดิจิทลัระหว่างผูใ้ช้และ 
ผูใ้หบ้ริการดิจิทลั ซ่ึงประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลกั ๆ หลายประการท่ีตอ้งพิจารณา ไดแ้ก่ 
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  1) คุณภาพ (Quality): ความน่าเช่ือถือและความสม ่าเสมอในการให้บริการหรือ
ผลิตภณัฑ ์
  2) ความพร้อมใชง้าน (Availability): การเขา้ถึงบริการไดต้ลอดเวลาท่ีตอ้งการ โดย
ไม่มีการขดัขอ้ง 
  3) ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั (Security and Privacy): การปกป้องขอ้มูล
ส่วนบุคคลและความปลอดภยัของขอ้มูลจากการโจมตี 
  4) จริยธรรมและความซ่ือสัตย์ (Ethics and Integrity): การด าเนินการตามหลัก
จริยธรรมและมีความโปร่งใส 
  5) ความโปร่งใสและความซ่ือสัตย์ (Transparency and Honesty): การส่ือสารท่ี
ชดัเจนและโปร่งใสกบัผูใ้ช ้
  6) เสถียรภาพและความยืดหยุ่น (Stability and Resilience): การจดัการกับปัญหา
และความสามารถในการฟ้ืนฟูเม่ือเกิดเหตุการณ์ท่ีไม่คาดคิด (ISACA, 2024) 
 

2.2 พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ 
 
 2.2.1 ความหมายพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 
 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือ อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce)  
มีผูใ้หค้วามหมายไวห้ลายความหมาย ดงัน้ี 
 ส านักงานพฒันา ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสาร (2563) ใหค้วามหมายพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Electronic Commerce : E-commerce) หมายถึง
การซ้ือขายแลกเปล่ียนสินคา้ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงเป็นตวักลางในการท าธุรกรรมผ่านเครือข่าย
คอมพิวเตอร์ไม่มีขอ้จ ากัดดา้นสถานท่ีเพราะสามารถเขา้ถึงลูกคา้ได้ทัว่โลกทุกสถานท่ีท่ีสามารถ
เช่ือมต่อระบบคอมพิวเตอร์ท่ีสามารถท าธุรกรรมได้และไม่มีขอ้จ ากดัด้านเวลาเพราะสามารถท า
การคา้ไดต้ลอด24ชัว่โมงผา่นระบบอตัโนมติัการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์จึงเป็นช่องทางการซ้ือสินคา้
ในรูปแบบท่ีจูงใจให้ผูบ้ริโภคเขา้ไปทดลองใชเ้น่ืองจากบริษทัหรือร้านคา้ไดน้ ากลยุทธ์ทางธุรกิจมา
ใช้ในการจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางอินเทอร์เน็ตเช่นการออกแบบ
เวบ็ไซตใ์หมี้ความน่าสนใจดึงดูดใจการสร้างเวบ็ไซตใ์ห้มีความน่าเช่ือถือการน าเสนอสินคา้ในราคา
ท่ีต ่ากวา่ทอ้งตลาดเป็นตน้ท าใหผู้บ้ริโภคยงัคงมีการซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้น 
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 การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) คือ กิจกรรมเชิงพาณิชยท่ี์ด าเนินการ
โดยมีการ แลกเปล่ียน เก็บรักษา หรือส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร โดยผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งการ
แลกเปล่ียนขอ้มูลอิเลก็ทรอนิกส์ อีเมล ์และอ่ืน ๆ (Hill, 1997) 
 การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Electronic Commerce) คือ การใชว้ิธีการอิเลก็ทรอนิกส์ในการ
ด าเนินงานให้ บรรลุวตัถุประสงคท์างธุรกิจ รวมทั้งการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ เช่น EDI การโอน
เงินอิเล็กทรอนิกส์ การประมูล อิเล็กทรอนิกส์ และเทคโนโลยีการส่ือสารคมนาคมอ่ืน ๆ โทรทศัน์
และการใชอิ้นเทอร์เน็ต (Palmer, 1997) 
 การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) คือ การใชเ้ทคโนโลยีเทคโนโลยีเป็น
ส่ือกลางส าหรับแลกเปล่ียนสินคา้และบริการระหว่างผูเ้ก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ตวับุคคล องค์กร หรือตวั
บุคคลกบัองคก์ร ทั้งน้ี เพื่อช่วยสนบัสนุนและ อ านวยความสะดวกในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ทั้ง
ภายในและภายนอกองคก์ร (ทวีศกัด์ิ กาญจนสุวรรณ, 2552) 
 จากความหมายขา้งตน้จึงสรุปไดว้า่ E-Commerce หรือ การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือการ
ด าเนินการโดยมีระบบ อิเล็กทรอนิกส์เป็นส่ือในการท าธุรกรรมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโอนเงิน การ
แลกเปล่ียนขอ้มูล รวมไปถึงการแลกเปล่ียนสินคา้ ระหว่างตวับุคคล องคก์ร หรือ ตวับุคคลกบัองค์ 
โดยแบ่งเป็นหลายๆรูปแบบ ดงัน้ี 

2.2.1.1 กระบวนการทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
มีขั้นตอนท่ีส าคญั 5 ขั้นตอน ดงัน้ี (ทวีศกัด์ิ กาญจนสุวรรณ, 2552) 
1) การค้นหาข้อมูล ขั้นตอนแรกของการซ้ือสินค้าเป็นการค้นหาข้อมูลสินค้าท่ี

ตอ้งการ แลว้น าขอ้มูลแต่ละร้าน มาวิเคราะห์เปรียบเทียบกัน โดยใช้เว็บไซต์ท่ีนิยม หรือ Search 
Engines เช่น http: // www.google.com เป็นตน้ 

2) การสั่งซ้ือสินคา้ เม่ือลูกคา้เลือกสินคา้ท่ีตอ้งการแลว้ จะน ารายการท่ีตอ้งการเขา้สู่
ระบบตะกร้าและจะมีการ ค านวณ ค่าใช้จ่ายทั้งหมด โดยลูกคา้สามารถปรับเปล่ียนรายการและ
ปริมาณท่ีสั่งได ้ 

3) การช าระเงิน เม่ือลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีต้องการ ในขั้นถัดมาจะเป็นการ
ก าหนดวิธีการช าระเงิน ขึ้นอยูก่บัความสะดวกของลูกคา้วา่จะเลือกวิธีไหน  

4) การส่งมอบสินคา้ เม่ือลูกคา้ก าหนดวิธีการช าระเงินเรียบร้อยแลว้ จะเขา้สู่วิธี
เลือกส่งสินคา้ ซ่ึงการส่งมอบ สินคา้อาจจดัส่งให้ลูกคา้โดยตรง การใช้บริการบริษทัขนส่งสินคา้ 
หรือส่งผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์เช่น การดาวน์โหลดเพลง เป็น ตน้  
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5) การให้บริการหลงัการขาย หลงัจากเสร็จส้ินการสั่งซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง ร้านคา้
ต้องมีบริการหลังการขาย  ให้กับลูกค้า ซ่ึงอาจจะเป็นการติดต่อกับลูกค้าผ่านทางเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต เช่น อีเมล ์และเวบ็บอร์ด 
 จากกระบวนการขา้งตน้จะเห็นไดว้่าลูกคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดจ้ากทุกพื้นท่ีทัว่โลก 
เพียงแต่คลิกเมาส์ ซ่ึงการท าการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ จะประหยดัทั้งเงินลงทุนและเวลา เพราะการ
สร้างเวบ็ไซตบ์นอินเทอร์เน็ตท าเป็นร้านคา้ท่ี ลูกคา้สามารถเขา้เวบ็ไซตห์าขอ้มูล ติดต่อ และสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการได้ตลอดเวลา 24 ชั่วโมงตลอดทุกวนั ซ่ึงลูกคา้มีอิสระใน การคน้หาสินคา้ การ
เปรียบเทียบสินคา้และราคาสินคา้ได ้

2.2.1.2 ประเภทพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
สุวิมล ข าล้วน (2553) อธิบายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบ่งออกเป็น 5 ประเภท 

มีรายละเอียดดงัน้ี 
1) ธุรกิจกับผูซ้ื้อปลีกหรือบีทูซี (Business to Consumer: B2C) คือประเกทท่ีผูซ้ื้อ

ปลีกใชอิ้นเตอร์เน็ตในการซ้ือสินคา้จากธุรกิจท่ีโฆษณาอยูใ่นอินเตอร์เน็ต 
2) ธุรกิจกับธุรกิจหรือบีทูปี (Business to Business: B2B) คือ ประเภท ท่ีธุรกิจกบั

ธุรกิจติดต่อซ้ือขายสินคา้กนัผา่นอินเตอร์เน็ต 
3) ธุรกิจกับรัฐบาลหรือบีทู จ่ี (Businsiness to Government: B2G) คือประเภทท่ี

ธุรกิจติดต่อกบัหน่วยราชการ Hiang Mai Univer 
4) รัฐบาลกับรัฐบาลหรือจีทูจี (Govemment to Government: G2G) คือ ประเภทท่ี

หน่วยงานรัฐบาลหน่วยงานใดหน่วยงานหน่ึงติดต่อกบัหน่วยงานรัฐบาลอีกหน่วยงานหน่ึง 
5) ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคหรือซี ทูซี (Consumer to Consumer: C2C) คือ ประเภทท่ี

ผูบ้ริโภคประกาศขายสินคา้แลว้ผูบ้ริโภคอีกรายหน่ึงก็ซ้ือไป เช่น อีเบยด์อทคอม (Ebay.com) เป็น
ตน้ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถจ่ายเงินให้กันทางบตัรเครคิตได้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบ่งตามประเภท
สินคา้ไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

5.1) สินคา้ดิจิตอล เช่น ซอฟท์แวร์ เพลง วิดี โอ หนังสือ ดิจิตอล เป็นตน้ 
ซ่ึงสามารถส่ง สินคา้ไดโ้ดยผา่นอินเทอร์เน็ต  

5.2) สินค้าท่ีไม่ใช่ดีจิทัล เช่น สินค้าหัตถกรรม สินค้าศิลปะชีพ เส้ือผา้ 
เคร่ืองนุ่งห่ม เคร่ืองหนังเคร่ืองประดบั เคร่ืองจกัรอุปกรณ์ เป็นตน้ ซ่ึงตอ้งส่งสินคา้ทางพสัดุภณัฑ์ 
ผา่นไปรษณียห์รือบริษทัรับส่งพสัดุภณัฑ ์
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2.2.1.3 องคป์ระกอบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
Yen & Tseng (2014) ได้สรุปถึงองค์ประกอบส าคญัของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ี

ส่งผลต่อความน่าเช่ือมัน่และไวว้างใจในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ประกอบดว้ย 7 องคป์ระกอบส าคญั
ไดแ้ก่ 

1) รูปแบบ (Context) เป็นรูปแบบการจัดวางองค์ประกอบโดยรวมใน
เว็บไซต์จะตอ้งค านึงถึงความสวยงามและประโยชน์ในการใช้งานมีการแยกส่วนของหนา้เอกสาร
เป็นส่วนเพื่อสะดวกในการคน้หาขอ้มูลมีการแบ่งเฟรมเพื่อแสตงขอ้มูลเอกสารปลายทางท่ีเช่ือมโยง
ไวแ้ละโครงสร้างทั้งหมดท่ีสร้างไวน้ าพาผูใ้ชบ้ริการไปยงัส่วนอ่ืนได ้

2) เน้ือหา (Content) เป็นรายละเอียดของข้อมูลบนเว็บไซต์เช่นเน้ือหา
เก่ียวกบับริษทัประวดิัความเป็นมาแผนท่ีรายกรสินคา้เน้ือหาตอ้งชดัเจนมีการบรรยายถึงคุณสมบติั
ของสินคา้และบริการนั้นๆมีความเป็นระเบียบถูกต้องมีความสวยงามและเป็นปัจจุบนัเน้ือหาท่ี
น าเสนอไม่ควรมีขนาดใหญ่เกินไป 

3) ชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร (Community) ส่วนท่ีใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถ
แสดงความคิดเห็นไตโ้ดยแสดงความคิดเห็นบนกระทู ้(Web Board) ของเวบ็ไซตมี์เคร่ืองมือส าหรับ
ติดต่อภายในของผูใ้ชบ้ริการท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกนัเพื่อคอยอ านวยความสะดวกในการแสดงความ
คิดเห็นหรือแลกเปล่ียนขอ้มูลและมี Facebook Fanpage คือเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบหน่ึง
ส าหรับการประชาสัมพนัธ์เว็บไซด์ช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างกวา้งขวางอีกทั้งยงั
สามารถแบ่งปัน (Share) ข่าวสารขอ้มูลของสินคา้และบริการไปยงั Facebook ได ้

4) การปรับแต่ง (Customization) เป็นส่วนท่ีให้ผูใ้ช้บริการสมคัรสมาชิก
และสามารถเปล่ียนแปลงแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัไดต้ลอดเวลาตอ้งออกแบบให้ง่ายต่อการปรับแต่งเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 

5) การติดต่อส่ือสาร (Communication) เป็นส่วนของข้อมูลท่ีอยู่เพื่อให้
ลูกคา้สามารถส่ือสารกบัทางเวบ็ไซตไ์ดใ้นการติดต่อส่ือสารไปยงัลูกคา้ทางเวบ็ไซต์จะมีระบบการ
แจ้งข่าวสารอตัโนมติัจากลูกคา้ไปยงัเว็บไซต์จะอยู่ในรูปแบบระบบการถามตอบโหวตและสมุด
เยีย่ม 

6) การเช่ือมโยง (Connection) เป็นส่วนของเครือข่าย ท่ีมีระบบการ
เช่ือมโยง (Link) ไปยงัเวบ็ไซตอ่ื์นท่ีเก่ียวขอ้ง 

7) การพาณิชย ์(Commerce) เป็นส่วนในการสั่งซ้ือ ควรมีการออกแบบวิธี
ท ารายการสั่งซ้ืออยา่งเป็นขั้นตอน และอธิบายรายละเอียดกฎเกณฑต่์างๆไวอ้ยา่งชดัเจนทุกกิจกรรม 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) อธิบายองค์ประกอบส าคญัของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ี
ส่งผลต่อความน่าเช่ือมัน่และไวว้างใจในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ประกอบดว้ย 7 องคป์ระกอบไดแ้ก่ 

1) องค์ประกอบหรือรูปลกัษณ์ (Content) ประกอบดว้ยการจดัผงัและการ
ออกแบบถือเป็น ส่วนท่ีส าคญัและเป็นหัวใจหลกัอนัดบัหน่ึงของการท่ีจะท าให้เวบ็ไซต์ดูน่าสนใจ
โดยรูปแบบของขอ้มูล ใหม่ มีความถูกตอ้งมีการอา้งอิงถึงแหล่งท่ีมาของขอ้มูล 

2) ส่วนประกอบท่ีเป็นเน้ือหา (Context) ประกอบดว้ยเน้ือหาท่ีน าเสนอใน
เวบ็ไซตใ์นรูปแบบ ของตวัอกัษรรวมถึงมีภาพประกอบมีการใชเ้สียงและไฟลว์ีดีโอเพื่อให้เวบ็ไซตมี์
ความน่าสนใจเพิ่ม มากขึ้นเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีความต่ืนตาต่ืนใจและไม่เกิดความเบ่ือหน่าย
ขณะใชเ้วบ็ไซตใ์นการหา ขอ้มูลท่ีตอ้งการหรือเพื่อสร้างความบนัเทิงใหก้บัตนเอง 

3) พื้นท่ีส าหรับชุมนุมชนหรือสังคมในเว็บไซต์ (Community) เป็นการ
รวมตวัของกลุ่มคน จ านวนหน่ึงท่ีอยู่ร่วมกันภายใตส้ถานท่ีหน่ึงโดยมีการพูดคุยหรือท ากิจกรรม
ร่วมกันภายในสถานท่ี แห่งนั้น แต่หากพูดถึงการเกิดสังคมในโลกออนไลน์ถือเป็นการบริการ
รูปแบบหน่ึงท่ีสามารถน ามาใชแ้ละสร้างให้เกิดสังคมไดซ่ึ้งผูท่ี้เขา้มาอยู่ในสังคมภายในเวบ็ไซต์จะ
รู้สึกว่าเว็บไซต์นั้นจะเหมือนกบัสังคมอีกสังคมหน่ึงท่ีสามารถเขา้ไปมีปฏิสัมพนัธ์มีการพูดคุยท า
กิจกรรมกบัคนอ่ืนในเวบ็ไซตน์ั้นไดซ่ึ้งทั้งหมดน้ีจะก่อให้เกิดความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ชบ้ริการท่ีอยู่
ในสังคมของเว็บไซต์ ซ่ึงการมีสังคมเว็บไซต์จะช่วยท าให้เว็บไซต์มีผู ้เข้ามาใช้ต่อเน่ือง มี
องคป์ระกอบในส่วนท่ีเป็นเน้ือหาหรือขอ้มูลท่ี ไดม้าจากผูบ้ริโภคถือเป็นขอ้มูลท่ีเจา้ของเวบ็ไซตไ์ม่
ต้องเป็นผู ้ผลิต ท าให้ลดต้นทุนและเวลาในการหาข้อมูลมาใส่ในเว็บไซต์ข้อมูลเหล่าน้ีจะ
เปล่ียนแปลงไปตามรูปแบบและกลุ่มคนท่ีอยูใ่นสังคมเวบ็ไซต์ 

4) การท าให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของลูกค้า (Customization) คือ 
รูปแบบการให้บริการท่ีสามารถปรับแต่งการใช้งานให้มีความเหมาะสมกับผูใ้ช้บริการภายใน
เว็บไซต์ เน่ืองจาก เว็บไซต์จะเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีแตกต่างจากช่องทางอ่ืนๆโดยสามารถ
ปรับแต่งรูปแบบของข้อมูลให้ตรงกับความต้องการของผูใ้ช้ได้อย่างดี และยงัสามารถเข้าใจ
พฤติกรรมของผูใ้ชไ้ด ้

5) การส่ือสาร (Communication) เป็นการพิจารณาถึงวิธีการท่ีผูใ้ชส้ามารถ
เขา้ถึงเว็บไซต์ไดง้่ายและรวดเร็วหรือเป็นการส่ือสารแบบสองทางหรือเป็นช่องทางในการส่ือสาร
และติดต่อกบัผูใ้ช้บริการเว็บไซต์ นอกเหนือจากการส่ือสารผ่านเว็บไซต์อย่างเดียวยงัมีช่องทางท่ี
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลเวบ็ไซต ์เพราะยิง่มีช่องทางในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคมากเท่าไร ก็จะท าใหผู้ใ้ช้
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลและบริการในเวบ็ไซตไ์ดม้ากขึ้นเท่ากนั 



23 
 

 

6) การเช่ือมโยง (Connection) เป็นช่องทางในการส่ือสารและติดต่อกับ
ผูใ้ช้บริการในเว็บไซต์และรวมลิงค์เว็บไซต์เป็นการรวบรวมรายช่ือเว็บไซต์ท่ีน่าสนใจและแบ่ง
ออกเป็นหมวดหมู่ เพื่อให้ผูใ้ช้สามารถค้นหาเว็บไซต์ท่ีต้องการได้อย่างง่ายหรือบางคร้ังก็จะมี
ค าอธิบายหรือบริการในเวบ็ไซตน์ั้นดว้ย 

7) การคา้ (Commerce) เป็นการคา้ขายผา่นเวบ็ไซต ์ซ่ึงสามารถสร้างรายได้
ให้กบัเวบ็ไซตไ์ด ้การคา้อาจเป็นช้ินส่วนช้ินหน่ึงท่ีสามารถน าไปเพิ่มหรือเสริมใหก้บัเวบ็ไซตไ์ดทุ้ก
ประเภทเพื่อท าให้ เวบ็ไซตมี์บริการ มีขอ้มูลท่ีหลากหลายให้กบัผูใ้ชบ้ริการภายในเว็บไซต ์แต่ควร
จะมีการพิจารณาถึง องคป์ระกอบท่ีจะช่วยให้การท าการคา้ประสบความส าเร็จโดยพิจารณาถึงการ
เลือกสินคา้ใหต้รงกบั กลุ่มคนท่ีเขา้มาใชเ้วบ็ไซตเ์พราะโอกาสท่ีลูกคา้จะซ้ือสินคา้มีมากขึ้น 
 
 2.2.2 ส่ือสังคมออนไลน์ 
 
 ปัจจุบนัส่ือสังคมออนไลน์ไดรั้บความนิยมจากผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตจ านวนมากเน่ืองจากเป็น
ช่องทางท่ีสะดวกรวดเร็วในการติดต่อส่ือสาร นอกจากน้ีส่ือสังคมออนไลน์ยงัเป็นพื้นท่ีในการ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นท่ีแตกต่างหลากหลายของคนทัว่โลกท่ีสามารถเช่ือมถึงกนัและมีปฏิสัมพนัธ์
กันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่ือสังคมออนไลน์จึงเข้าไปมีอิทธิพลต่อความคิด ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 
  2.2.2.1 ความหมายส่ือสังคมออนไลน์ 
  กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (2559) ไดใ้ห้ความหมายของส่ือ
สังคม ออนไลน์ หมายถึง ส่ือขอ้มูล สารสนเทศ ภาพ มลัติมีเดีย หรือส่ือดิจิทลั ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ท่ีใช้
ช่องทาง ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์การติดต่อแบบสามารถโตต้อบหรือแบ่งปันส่ือร่วมกนัผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ต หรือระบบเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ ทั้งน้ี บุคคลทัว่ไปสามารถส่ือสาร น าเสนอ 
แบ่งปัน และเผยแพร่ขอ้มูลออกสู่สาธารณะ โดยใชค้อมพิวเตอร์ส่วนบุคคล โนต้บุ๊ค แท็บเล็ต หรือ
สมาร์ทโฟน ท าใหเ้กิดเครือข่ายสังคมขึ้นจากการติดต่อร่วมกนัของบุคคลทัว่โลก 
  ราชบัณฑิตยสถาน (2554) ได้บัญญัติค าาว่า “Social Media” ไว้ว่า “ส่ือสังคม” 
หมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นส่ือกลางท่ีให้บุคคลทัว่ไปมีส่วนร่วมสร้าง และแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นต่าง ๆ ผา่นอินเตอร์เน็ตได ้ส่ือเหล่าน้ีเป็นของบริษทัต่าง ๆ ใหบ้ริการผา่นเวบ็ไซตข์องตน 



24 
 

 

  Digimusketeers (2023) ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือดิจิทลัท่ีเป็นเคร่ืองมือใน
การปฏิบติัการทางสังคม (Social Tool) เพื่อใชส่ื้อสารระหวา่งกนัในเครือข่ายสังคม (Social Network) 
ผา่นทางเวบ็ไซตแ์ละโปรแกรมประยกุตบ์นส่ือใด ๆ ท่ีมีการเช่ือมต่อกบัอินเตอร์เน็ต โดยเนน้ให้ผูใ้ช้
ทั้งท่ีเป็นผูส่้งสารและผูรั้บสารมีส่วนร่วมอยา่งสร้างสรรคใ์นการผลิตเน้ือหาขึ้นเอง (User - generated 
Content) ในรูปของขอ้มูล ภาพ และเ–ียีง 
  Choudhury & Harrigan (2014) กล่าวว่าการบริหารความสัมพนัธ์กับลูกคา้บนส่ือ
สังคมออนไลน์มีแนวคิดมาจากการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์แบบดั้งเดิมซ่ึงมุ่งเน้นแนวคิดเก่ียวกับ
ระบบงานท่ีช่วยส่งเสริมด้านการขายการตลาดการวิเคราะห์และการบูรณาการขอ้มูลต่างๆจึงเกิด
แนวคิดการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ซ่ึงถือไดว้่าเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัอีก
อย่างหน่ึงขององค์กรในปัจจุบันโดยมีแรงผลักดันจากระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีซ่ึงถูก
ออกแบบมาเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในการท่ีจะก่อให้เกิดความร่วมมือและเกิดการส่ือสาร
ระหว่างกนัท าให้เกิดผลประโยชน์และคุณค่าร่วมกนัในแง่ของความเช่ือใจตลอดจนความโปร่งใส
ของสภาพแวดลอ้มในการด าเนินธุรกิจ 
  อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) กล่าวว่า “Social Media” คือส่ือดิจิทลัเป็นเคร่ืองมือท่ี
ทรง พลงัและมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในทุกกลุ่ม การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืในโซเซียลเน็ตเวิร์คคือ 
รู้จกั เรียนรู้ รับฟังและเสนอขอ้มูลไดต้รงความตอ้งการ มีความจริงใจและระบบเทคโนโลยีรองรับ
เพื่อการต่อยอดสู่การบริหารดา้นอ่ืน ๆ ขององคก์รไดอ้ยา่งต่อเน่ือง“เครือข่ายสังคมออนไลน์” มาจาก
ค าว่า Social Network ซ่ึงเป็นเครือข่ายของการส่ือสารขอ้มูลขนาดใหญ่อนัประกอบด้วยเครือข่าย
คอมพิวเตอร์ จ านวนมากเช่ือมโยงแหล่งข้อมูลจากองค์กรต่าง ๆ ทั่วโลกเข้าด้วยกัน โดยค าว่า 
“เครือข่าย” หมายถึง 
   1) การท่ีมีคอมพิวเตอร์ตั้งแต่ 2 เคร่ืองขึ้นไป เช่ือมต่อเขา้ดว้ยกนัดว้ยสาย
เคเบิล (ทางตรง) หรือสายโทรศพัท ์(ทางออ้ม) 
   2) มีผูใ้ชค้อมพิวเตอร์ 
   3) มีการถ่ายเทขอ้มูลระหวา่งกนั 
   เครือข่ายสังคมออนไลน์ถือเป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์สากลท่ี
เช่ือมต่อเขา้ด้วยกันภายใตม้าตรฐานการส่ือสารเดียวกัน เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือ ส่ือสารและสืบคน้
สารสนเทศจากเครือข่ายต่าง ๆ ทัว่โลก ดงันั้นอินเทอร์เน็ตจึงเป็นแหล่งรวมสารสนเทศจากทุกมุม
โลกทุกสาขาวิชา ทุกดา้น ทั้งบนัเทิงและวิชาการตลอดจนการประกอบธุรกิจต่าง ๆ 
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  เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์เช่ือมโยงผูค้นไว้
ดว้ยกนัโดยเวบ็ไซตเ์หล่าน้ีจะมีพื้นท่ีให้ผูค้นเขา้มารู้จกักนั มีการให้พื้นท่ีบริการเคร่ืองมือต่าง ๆ เพื่อ
อ านวยความ สะดวกในการสร้างเครือข่ายส าหรับเป็นแหล่งเผยแพร่ขอ้มูลส่วนตวับทความ รูปภาพ 
ผลงานเป็นท่ีพบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนประสบการณ์หรือความสนใจร่วมกนัรวมไปถึง
เป็นแหล่งขอ้มูลขนาดใหญ่ท่ีผูใ้ชส้ามารถช่วยกนัสร้างเน้ือหาขึ้นไดต้ามความสนใจของแต่ละบุคคล 
Duhe (2007) โดย เครือข่ายสังคมออนไลน์มีหลายประเภท ไดแ้ก่ 
   1) ประเภทแหล่งขอ้มูลใหค้วามรู้ (Data/ Knowledge) เช่น Wikipedia  
   2) ประเภทสร้างเครือข่ายทางสังคม (Community) เช่น Facebook,Twiiter 
   3) ประเภทส่ือ (Media) เช่น YouTube 
   4) ประเภทเกมส์ออนไลน์ (Online Game) เช่น Raknarok, PANGYA 
   5) ประเภทฝากภาพ (Photo Management) เช่น Multiply 
   6) ประเภทซ้ือขาย (Business/ Commerce) เช่น eBayฯลฯ 
  วิรัญชนา ใจสม (2560) ไดใ้ห้เหตุผลส าคญัท่ีท าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดรั้บ
ความนิยม แพร่หลาย 
   1) การส่ือสารในสังคมออนไลน์ไม่จ ากัดระบบปฏิบัติการของเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ท่ีต่างระบบปฏิบติักนัก็สามารถติดต่อส่ือสารกนัได ้ผูใ้ชย้งัสามารถมีการติดต่อส่ือสาร
กนัไดอ้ยา่งอิสระและยงัสามารถสร้างกลุ่มความสนใจขึ้นไดเ้องอีกดว้ย  
   2) การส่ือสารสารในสังคมออนไลน์ไม่จากดรูปแบบของขอ้มูล ซ่ึงมีไดท้ั้ง
ข้อมูลท่ีเป็นข้อความอย่างเดียว หรืออาจมีภาพประกอบ รวมไปถึงข้อมูลชนิดมัลติมีเดียทั้ ง
ภาพเคล่ือนไหวและมีเสียงประกอบดว้ย 
  จากความหมายท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ อาจสรุปไดว้า่ ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือ 
ดิจิทลัท่ีเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารระหว่างกันในเครือข่ายสังคมผ่านอุปกรณ์ท่ีการเช่ือมต่อกับ
อินเตอร์เน็ต โดยผูใ้ชส้ามารถเป็นทั้งผูรั้บสารและผูส่้งสารท่ีผลิตเน้ือหาสารขึ้นเอง หรือส่งต่อเน้ือหา 
(Content Sharing) เช่น line, Facebook, YouTube, Twitter, Instagram , WhatsApp, DLTV, ทรูปลูก 
ปัญญา , เวบ็ไซต ์Wikipedia, เวบ็ไซต ์Google , เวบ็ไซต ์E-mail / G-mail 
  2.2.2.2 ประโยชน์ของส่ือสังคมออนไลน์ 
  1) ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีลักษณะเป็นการส่ือสารสองทาง หรือการสนทนาท่ีมี
ผูเ้ขา้ร่วม ไดที้ละหลายคน สามารถโตต้อบกนไดท้นัที ช่วยลดการผูกขาดการแพร่กระจายข่าวสาร
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แบบทางเดียว ของส่ือกระแสหลกัอยางหนังสือพิมพ ์โทรทศัน์ และวิทยุ ถือเป็นปรากฏการณ์เชิง
บวกท่ีเปิดโอกาสใหพ้ลเมืองเขา้มามีส่วนร่วมต่อประเด็นสาธารณะต่าง ๆ ในสังคม 
  2) เป็นช่องทางท่ีประหยดั สะดวก และรวดเร็วในการแลกเปล่ียนขอ้มูลความรู้ใน
ส่ิงท่ี สนใจร่วมกนัไดอ้ย่างกวา้งขวาง สามารถสร้างและต่อยอดความรู้ใหม่ ๆ เพื่อพฒันาเน้ือหาท่ีมี
ประโยชน์ จนเกิดเป็นคลงัขอ้มูลความรู้ขนาดยอม เช่น Wikipedia และเวบ็บอร์ดต่าง ๆ 
  3) เป็นช่องทางในการระดมทุน ความคิดเห็น หรือทกัษะความรู้ ความเช่ียวชาญ
ดา้น ต่าง ๆ เพื่อการพฒันาสังคมดา้นใดดา้นหน่ึง 
  4) เป็นส่ือในการน าเสนอผลงานของตนเอง เช่น ภาพถ่าย บทความ วิดีโอต่าง ๆ ทั้ง
ท่ีเป็นสาระประโยชน์และความบนัเทิง ช่วยสร้างผลงานและรายไดแ้ก่ตนเองและครอบครัว  
  5) เป็นส่ือในการประชาสัมพนัธ์ทั้งแบบเร่งด่วนและไม่เร่งด่วน เช่น แจ้งจุดเกิด 
อุบติัเหต,ุ แจง้เตือนภยัธรรมชาติ, ขอรับบริจาคโลหิต, ต าแหน่งงานวา่ง เป็นตน้ 
  6) เป็นส่ือในการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ หรือบริการลูกค้าส าหรับบริษทัและ
องคก์ร ต่าง ๆ เพื่อช่วยสร้างความเช่ือมนัใหแ้ก่ลูกคา้  
  7) ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถเขา้ถึงไดผ้่านอุปกรณ์สมาร์ทโฟนท่ีสะดวกต่อการ
พกพาช่วยคลายเครียดและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีจากการสนทนากบัเพื่อน และการเปิดรับความ
บนัเทิงต่าง ๆ ได ้
  2.2.2.3 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 
  ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชง้านในปัจจุบนัแบ่งออกเป็นหลายประเภทตามวตัถุประสงค์
การใชง้าน ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
   1) การสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) หมายถึง 
การสร้างกลุ่ม เพื่อนหรือกลุ่มสังคม (Social Community) เอาไวติ้ดต่อพูดคุยและอพัเดทข่าวสารของ
กนัและกนั อาจแบ่งส่ือสังคมออนไลน์ประเภทน้ีไดเ้ป็น 2 ชนิด ไดแ้ก่ 

1.1) Social Networking หรือเครือข่ายทางสังคมในอินเตอร์เน็ต ซ่ึงเป็น
เครือข่ายทางสังคมท่ีช ้าส าหรับเช่ือมต่อระหว่างบุคคลกลุ่มบุคคล เพื่อให้เกิดเป็นกลุ่มสังคม เพื่อให้
ผูใ้ชแ้ลกเปล่ียนความสนใจ ข่าวสาร หรือกิจกรรมของกนัและกนั รวมถึงเพื่อแลกเปล่ียนทศันะและ
แบ่งปัน ข้อมูลระหว่างกันทั้งด้านสังคม, ส่ิงแวดล้อม, ธุรกิจ, การเมือง การศึกษา ความบันเทิง 
ตัวอย่างของส่ือสังคมออนไลน์ประเภทน้ี เช่น Facebook, YouTube, Instagram , DLTV, ทรูปลูก
ปัญญา , เวบ็ไซต ์Wikipedia, เวบ็ไซต ์Google , เวบ็ไซต ์E-mail / G-mail เป็นตน้ 
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1.2) Micro Blog หรือท่ีเรียกกันว่า “บล็อกจ๋ิว” เป็นรูปแบบหน่ึงของ 
Blog ท่ีจ ากดัของขอ้ความท่ีเขียน ผูใ้ชส้ามารถเขียนขอ้ความไดส้ั้น ๆ ประมาณคร้ังละ 240 ตวัอกัษร 
ท่ีเรียกว่า “Status” หรือ “Notice” เพื่อแสดงสถานะตวัเองว่าก าลงัท าอะไรอยู่หรือแจง้ข่าวสารต่าง ๆ 
แก่กลุ่ม เพื่อนในสังคมออนไลน์ เช่น Twitter เป็นตน้ 
   2) การสนทนาออนไลน์ หรือแช็ท (Chat) หมายถึง การพิมพ์ข้อความ
โตต้อบกันไปมาในลกัษณะประโยคต่อประโยค ปัจจุบนันอกจากการพิมพ์ข้อความ ยงัสามารถ
พูดคุยแบบเห็นหนา้และไดย้นิเสียง โปรแกรมแช็ทท่ีเป็นท่ีนิยม เช่น Line, WeChat, และ WhatsApp 
เป็นตน้ 
   3) การแสดงความคิดเห็นหรือพูดคุยผา่นกระดานข่าว หรือเวบ็บอร์ด (web 
board) หมายถึง การโพสตก์ระทูห้รือแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ ลงบนเวบ็ไซตใ์นรูปแบบ
ของเวบ็บอร์ดท่ีผูใ้ช้สามารถแลกเปล่ียนทศันะในเร่ืองท่ีสนใจ เช่น สินคา้หรือบริการ ประเด็นข่าว 
ประเด็น สาธารณะทางการเมือง เศรษฐกิจ สังคม กีฬา หรือประเด็นฮอตฮิตของสังคมในขณะนั้น 
เวบ็ไซตท่ี์เป็นท่ีนิยม เช่น Pantip, Epinions เป็นตน้ 
   4) การแบ่งปันภาพ แฟ้มขอ้มูล หรือวิดีโอ (Media Sharing) หมายถึง การ
อัพโหลด (Upload) รูปภาพ แฟ้มข้อมูล หรือวิดีโอเพื่อแบ่งปันให้กับสมาชิก หรือเผยแพร่ต่อ
สาธารณชน ซ่ึงปัจจุบนัไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลายและขยายตวัอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะเวบ็ไซต์
ท่ีให้บริการวิดีโอออนไลน์ทั้งหนัง เพลง ละคร และรายการสาระและบนัเทิงอ่ืน ๆ โดยไม่เสีย
ค่าใชจ่้าย เน่ืองจากผูใ้ชส้ามารถเลือกชมเน้ือหาไดต้ามความตอ้งการและตามเวลาท่ีตนสะดวก ไม่ถูก
จ ากดัดว้ยผงัรายการ เหมือนส่ือวิทยุโทรทศัน์ ตวัอย่างเวบ็ไซตท่ี์เป็น Media Sharing เช่น Youtube, 
Multiply เป็นตน้ 
   5) การแบ่ ง ปันทัศนะผ่ านบทความหรือบันทึก ส่วนตัวในบล็อก 
(Blogs/WeBlogs) หมายถึง การเผยแพร่ขอ้มูล ข่าวสาร ความรู้ ขอ้คิดเห็น บนัทึกส่วนตวั เป็นการเปิด
โอกาสให้บุคคลท่ีมีความสามารถดา้นต่าง ๆ เผยแพร่ความรู้ผ่านบทความหรือบนัทึกส่วนตวั โดย
สามารถแบ่งปันให้บุคคล อ่ืนๆ เข้าไปอ่าน หรือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได้ เช่น Exteen, 
Bloggang, Wordpress และ Blogger เป็นตน้ 
   6) การสืบคน้ขอ้มูล (Search) หมายถึง การเรียกดูขอ้มูลจากเว็บไซต์ท่ีมี
ลกัษณะเป็น แหล่งขอ้มูลหรือความรู้ (Data/Knowledge) ซ่ึงผูเ้ขียนส่วนใหญ่อาจจะเป็นนกัวิชาการ 
หรือผูเ้ช่ียวชาญ เฉพาะทางด้านต่าง ๆ ทั้งการเมือง เศรษฐกิจ สังคม ประวติัศาสตร์ วฒันธรรม 
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การศึกษา ซ่ึงผูใ้ช้สามารถ เขียนหรือแกไ้ขขอ้มูลได้อย่างอิสระ เช่น เว็บไซต์ Wikipedia, เว็บไซต์ 
Google, เวบ็ไซต ์E-mail / Gmail เป็นตน้ 
  2.2.2.4 คุณสมบติัของส่ือสังคมออนไลน์ 
  ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Line, Facebook, YouTube, Twitter, Instagram จดัเป็นส่ือ
ใหม่ (New Media) ท่ีพฒันาขึ้นบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต มีคุณสมบติัหรือลกัษณะดงัน้ี 

1) เ ป็น ส่ือ ท่ีต่ า งจาก ส่ือ เ ดิม ท่ี เ ป็นการส่ือสารทาง เ ดียว  (One-way 
Communication) หรือ แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-to-Many) เป็นการส่ือสารสองทาง 
(Two-way Communication) หรือการสนทนาท่ีสามารถมีผูเ้ขา้ร่วมไดห้ลายๆ คน (Many-to-Many) 

2) สะดวกต่อการพกพา (Compactable) รวดเร็ว (Speed of Communication) 
ไร้ พรมแดน (Absence of Boundaries) และเป็นดิจิทลั (Digitalization) 

3) เป็นส่ือท่ีเปล่ียนผูค้นจากผูบ้ริโภคเน้ือหาเป็นผูผ้ลิตเน้ือหา เปิดโอกาส
ใหทุ้กคน สามารถเป็นผูผ้ลิตและผูส่้งสาร ส่งไปไดท้ั้งในและต่างประเทศอยา่งไร้พรมแดน 
4) เป็นส่ือท่ีแพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยให้การแพร่กระจาย
ข่าวสารเล็ก ๆ นอ้ย ๆ ไปจนถึงประเด็นท่ีเป็นทอลค์ ออฟ เดอะ ทาวน์ (Talk of the Town) ท าไดง้่าย
ขึ้นโดยเกิดจากการแบ่งปันเน้ือหา (Content Sharing) 
  2.2.2.5 คุณสมบติัของส่ือสังคมออนไลน์ 
  องคป์ระกอบของส่ือสังคมออนไลน์ ประกอบไปดว้ยพื้นฐาน 5 ชนิด ดงัน้ี 
   1) ขอ้ความเป็นส่วนท่ีเก่ียวกบัเน้ือหาของมลัติมีเดีย ใช้แสดงรายละเอียด 
หรือเน้ือหา ของเร่ืองท่ีน าเสนอ ถือเป็นองคป์ระกอบพื้นฐานท่ีส าคญัของมลัติมีเดีย ระบบมลัติมีเดีย
ท่ีนาเสนอผ่านจอภาพของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ นอกจากจะมีรูปแบบและสีของตัวอกัษรให้เลือก
มากมายตามความตอ้งการแลว้ยงัสามารถก าหนดลกัษณะของการปฏิสัมพนัธ์ (โตต้อบ) ในระหว่าง
การน าเสนอไดอี้กดว้ย ซ่ึงปัจจุบนัมีหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ 

1.1) ขอ้ความท่ีไดจ้ากการพิมพ ์เป็นขอ้ความปกติท่ีพบไดท้ัว่ไป ไดจ้าก
การพิมพ์ด้วย โปรแกรมประมวลผลงาน (Word Processor) เช่น NotePad, Text Editor, Microsoft 
Word โดยตวัอกัษร แต่ละตวัเก็บในรหสั เช่น ASCII 

1.2) ขอ้ความจากการสแกน เป็นขอ้ความในลกัษณะภาพ หรือ Image 
ได้จากการน าเอกสารท่ีพิมพ์ไวแ้ลว้ (เอกสารต้นฉบับ) มาทาการสแกน ด้วยเคร่ืองสแกนเนอร์ 
(Scanner) ซ่ึงจะไดผ้ล ออกมาเป็นภาพหน่ึงภาพ ปัจจุบนัสามารถแปลงขอ้ความภาพเป็นขอ้ความ
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ปกติได ้โดยอาศยัโปรแกรม OCR ขอ้ความอิเล็กทรอนิกส์ เป็นขอ้ความท่ีพฒันาให้อยูในรูปของส่ือ
ท่ีใชป้ระมวลผลได ้

1.3) ขอ้ความไฮเปอร์เท็กซ์ (Hyper Text) เป็นรูปแบบของขอ้ความท่ี
ไดรั้บความนิยมสูง มากในปัจจุบนั โดยเฉพาะการเผยแพร่เอกสารในรูปของเอกสารเวบ็ เน่ืองจาก
สามารถใชเ้ทคนิค หรือ เช่ือมขอ้ความไปยงัขอ้ความหรือจุดอ่ืน ๆ ได ้
   2) เสียง ถูกจดัเก็บอยู่ในรูปของสัญญาณดิจิทลัซ่ึงสามารถเล่นซ ้ ากลบัไป
กลับมาได้ โดยใช้โปรแกรมท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะส าหรับการท างานด้านเสียง หากในงาน
มลัติมีเดียมีการใชเ้สียงท่ีเร้าใจและสอดคลอ้งกบัเน้ือหาในการน าเสนอจะช่วยให้ระบบมลัติมีเดียนั้น
เกิดความสมบูรณ์ แบบมากยิ่งขึ้น นอกจากน้ียงัช่วยสร้างความน่าสนใจและน่าติดตามในเร่ืองราว
ต่าง ๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี ทั้งน้ีเน่ืองจากเสียงมีอิทธิพลต่อผูใ้ชม้ากกว่าขอ้ความหรือภาพน่ิง ดงันั้นเสียงจึง
เป็นองคป์ระกอบท่ีจ าเป็นส าหรับมลัติมีเดียซ่ึงสามารถน าเขา้เสียงผา่นทางไมโครโฟน, แผนซีดีดีวีดี, 
เทปและวิทย ุ
   3) ภาพน่ิง เป็นภาพท่ีไม่มีการเคล่ือนไหว เช่น ภาพถ่าย ภาพวาด และภาพ
ลายเส้น ภาพน่ิงนบัว่ามีบทบาทต่อระบบงานมลัติมีเดียมากกว่าขอ้ความหรือตวัอกัษร เน่ืองจากภาพ
จะให้ผลในเชิงการเรียนรู้หรือรับรู้ด้วยการมองเห็นได้ดีกว่า นอกจากน้ีย ังสามารถถ่ายทอด
ความหมายไดลึ้กซ้ึง มากกว่าขอ้ความหรือตวัอกัษรซ่ึงขอ้ความหรือตวัอกัษรจะมีขอ้จ ากดัทางด้าน
ความแตกต่างของแต่ละภาษา แต่ภาพนั้นสามารถส่ือความหมายไดก้บัทุกชนชาติ ภาพน่ิงมกัจะแสด
งอยบูนส่ือชนิดต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ หนงัสือพิมพห์รือวารสารวิชาการ เป็นตน้ 
   4) ภาพเคล่ือนไหว ภาพกราฟิกท่ีมีการเคล่ือนไหวเพื่อแสดงขั้นตอนหรือ
ปรากฏการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง เพื่อสร้างสรรคจิ์นตนาการให้เกิดแรงจูงใจจากผูช้ม การ
ผลิต ภาพเคล่ือนไหวจะต้องใช้โปรแกรมท่ีมีคุณสมบัติเฉพาะทางซ่ึงอาจมีปัญหาเกิดขึ้นอยู่บ้าง
เก่ียวกบัขนาดของไฟลท่ี์ตอ้งใชพ้ื้นท่ีในการจดัเก็บมากกวา่ภาพน่ิงหลายเท่า 
   5) วิดีโอ เป็นองค์ประกอบของมัลติมีเดียท่ีมีความส าคัญเป็นอย่างมาก 
เน่ืองจากวิดีโอในระบบดิจิทลั สามารถน าเสนอขอ้ความหรือรูปภาพ (ภาพน่ิงหรือภาพเคล่ือนไหว) 
ประกอบกบเสียงไดส้มบูรณ์มากกว่าองคป์ระกอบชนิดอ่ืน ๆ อย่างไรก็ตาม ปัญหาหลกัของการใช้
วิดีโอในระบบ มลัติมีเดียก็คือ การส้ินเปลืองทรัพยากรของพื้นท่ีบนหน่วยความจ าเป็นจ านวนมาก 
เน่ืองจากการน าเสนอวิดีโอดว้ยเวลาท่ีเกิดขึ้นจริง (Real-Time) จะตอ้งประกอบดว้ยจ านวนภาพไม่ต ่า
กว่า 30 ภาพ ต่อ วินาที (Frame/Second) ถา้หากการประมวลผลภาพดงักล่าวไม่ไดผ้่านกระบวนการ
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บีบอดัขนาดของสัญญาณมาก่อน การน าเสนอภาพเพียง 1 นาทีอาจตอ้งใช้หน่วยความจ ามากกว่า 
100 MB ซ่ึงจะท าใหไ้ฟลมี์ขนาดใหญ่เกินขนาดและมีประสิทธิภาพในการท างานท่ีลดลงนั้นเอง 
 
 2.2.3 พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ (S-Commerce) 
 
  2.2.3.1 ความหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ (S-
Commerce) 
  การใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพื่อท าการคา้และการขายสินคา้และบริการซ่ึงเป็น
การรวมกันของการท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์และการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce)โดยตรง ซ่ึงต่างจาก E-commerce ท่ีการซ้ือขายจะท าผ่านเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัของ
แบรนด์โดยเฉพาะ โดย Social Commerce ใชป้ระโยชน์จากการโตต้อบและการมีส่วนร่วมของผูใ้ช้
บนโซเชียลมีเดีย และสร้างความสัมพนัธ์ทางการคา้แบบออนไลน์เพื่อสร้างประสบการณ์การซ้ือขาย
ท่ีราบร่ืนและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  2.2.3.2 หลกัการท างานของ Social Commerce 
  Social Commerce ท างานโดยใชคุ้ณสมบติัของโซเชียลมีเดียท่ีช่วยให้ผูใ้ชส้ามารถ
ซ้ือขายสินคา้ไดง้่ายขึ้น เช่น: 
   1) Shoppable Posts: โพสตท่ี์สามารถคลิกเพื่อซ้ือสินคา้ไดท้นัที 
   2) Live Commerce: การขายสินค้าผ่านการไลฟ์สด ซ่ึงช่วยให้ผู ้ขาย
สามารถพูดคุยกบัลูกคา้และปิดการขายไดท้นัที 
   3) Sponsored Content: การร่วมมือกบั Influencers หรือ KOLs เพื่อโปรโมท
สินคา้ 
   4) Social Marketplace: แพลตฟอร์มท่ีเปิดให้ผูใ้ช้สามารถลงประกาศขาย
สินคา้ได ้เช่น Facebook Marketplace, Instagram Shop, TikTok Shop เป็นตน้ 
  2.2.3.3 ความแตกต่างระหวา่ง Social Commerce และ E-Commerce 
  Social Commerce แตกต่างจาก E-Commerce ตรงท่ีการซ้ือขายจะเกิดขึ้ นผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียโดยตรง เช่น Facebook, Instagram, TikTok, และ Pinterest ในขณะท่ี  
E-Commerce มกัจะด าเนินการผา่นเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัของแบรนด์เอง 
  2.2.3.4 ประเภทของ Social Commerce 
  Social Commerce แบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ 
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  1) Peer-to-peer Commerce เป็นรูปแบบของการการซ้ือขายระหว่างคน 2 คน 
โดยทัว่ไป จะหมายถึงการซ้ือขายแบบผูบ้ริโภคถึงผูบ้ริโภค (C2C) ไม่ใช่คนกบัแบรนด์หรือธุรกิจ 
และโดยส่วนใหญ่มักเกิดขึ้นโดยมีแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น Social Media มาเป็นตัวกลางเพื่อให้
ผูบ้ริโภคทั้งสองฝ่าย ทั้งผูซ้ื้อและผูข้ายไดม้าเจอกนั  
  2) Conversational Commerce เป็นรูปแบบการซ้ือขายผ่านช่องทางแช็ตบนโซเชียล
มีเดียเป็นหลกั โดยไม่ใช่แค่การแช็ตพูดคุยแบบ 1 ต่อ 1 เท่านั้น แต่ยงัรวมถึงการ CF สินคา้ผ่านช่อง
ทางการ LIVE สด โดยจะครอบคลุมตั้งแต่ขั้นตอนการพูดคุยกบัแบรนด ์หรือผูข้ายผา่นการแชตออน
ไลน์หรือ Chatbot ไปจนถึงขั้นตอนหลงัปิดการขายไปเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ 
  3) Group Buying เป็นรูปแบบการซ้ือท่ีผูบ้ริโภครวมตวักนัเพื่อซ้ือสินคา้ในปริมาณ
มากๆ ท าให้ไดร้าคาส่ง หรือในฝ่ังของธุรกิจเองอาจจะใช้วิธีการมอบลดราคาสินคา้ให้ลูกคา้ ดว้ย
เง่ือนไขท่ีลูกคา้นั้นจะตอ้งซ้ือสินคา้และชวนเพื่อนคนอ่ืนมาซ้ือดว้ยกนัเป็นกลุ่มซ่ึงหากซ้ือคนเดียว 
ลูกคา้จะไม่ไดส่้วนลดพิเศษนั้นๆ ไป (Theomelet, 2023) 
  2.2.3.5 ขอ้ดีของ Social Commerce 
   1) การเขา้ถึงลูกคา้ไดง้่ายและรวดเร็ว: แบรนด์สามารถเขา้ถึงลูกคา้และท า
การตลาดไดต้รงกลุ่มเป้าหมายท่ีใชโ้ซเชียลมีเดียอยู่แลว้และลูกคา้สามารถดูหรือซ้ือสินคา้ไดท้นัที
ผา่นโพสตใ์นโซเชียลมีเดีย 
   2) การสร้างปฏิสัมพนัธ์และการตอบสนองท่ีรวดเร็ว: ผูข้ายสามารถตอบ
ค าถามและแนะน าสินคา้ผา่นการแชทหรือคอมเมนตแ์ละแชทบอท (Chatbot - AI) 
   3) ลดขั้นตอนการซ้ือ: ช่วยให้ลูกคา้ส–มารถซ้ือสินคา้ไดด้ว้ยการคลิกเพียง
ไม่ก่ีคร้ัง 
   4) การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ: ใชป้ระโยชน์จาก Influencers และโฆษณา
เพื่อเพิ่มยอดขาย 
   5) สร้างประสบการณ์การซ้ือท่ีดี: ลูกคา้สามารถเลือกสินคา้และช าระเงิน
ไดใ้นแพลตฟอร์มเดียวกนั ท าใหก้ระบวนการซ้ือสะดวกและรวดเร็ว 
  Social Commerce จึงเป็นช่องทางท่ีมีศกัยภาพสูงในการท าการคา้ออนไลน์ในยุค
ปัจจุบนั โดยเฉพาะอยา่งยิง่กบักลุ่มผูใ้ชง้านท่ีคุน้เคยกบัการใชโ้ซเชียลมีเดียในชีวิตประจ าวนั 
  2.2.3.6 ตวัอยา่งแพลตฟอร์มท่ีรองรับการท า พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์แพลตฟอร์มส่ือ
สังคมออนไลน์ Social Commerce 
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ตารางท่ี 2.1 ตวัอยา่งแพลตฟอร์มท่ีรองรับการท า Social Commerce 
ช่ือแพลตฟอร์ม  

Facebook 
 

Instagram 
 

Line 
 

Tiktok 
 

Twitter 
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2.3 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
 

 2.3.1 งานวิจัยในประเทศ 
 

ตารางท่ี 2.2 งานวิจยัในประเทศ 

 

ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ลลิตา ขวญัเมือง (2559) การสร้างความเช่ือมั่นและการ

ท าธุรกรรมผ่าน  กระเป๋าเ งิน
อิเลก็ทรอนิกส์อยา่งต่อเน่ือง  
 

 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่น
ของการใช้บริการทางการเงิน
ผ่าน กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์, 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับการ
ใช้บ ริ ก ารทางก าร เ งิ น ผ่ า น
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์อย่าง
ต่อเน่ือง   

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ  
ความคาดหวงัในความพยายาม 
อิทธิพลทางสังคม  
ทศันคติในการใชง้าน  
ความไวว้างใจ 
การรับรู้ความเส่ียง 
คุณภาพการให้บริการ 
ความปรารถนาดี 
 

ผลจากการวิจัยพบว่ามีองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างความ
เช่ือมั่น  อย่างมีนัยส าคัญประกอบด้วย คุณภาพการให้บริการท่ีดี 
ช่ือเสียงขององค์กร ความปรารถนาดีต่อ  ผู ้ใช้บริการ โดยความ
ปรารถนาดีต่อผูใ้ช้บริการ มีผลต่อการสร้างความเช่ือมัน่และการท า
ธุรกรรมผ่าน  กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์อย่างต่อเน่ืองมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ช่ือเสียงขององค์กร และคุณภาพการ  ให้บริการท่ีดี 
ในขณะท่ีการรับรู้ความเส่ียง ไม่มีผลต่อการสร้างความเช่ือมั่น ว่า
ผู ้ใช้งานกระเป๋าเงิน  อิเล็กทรอนิกส์ เห็นว่า ความปรารถนาดีต่อ
ผูใ้ชบ้ริการ มีบทบาทส าคญัท่ีสุดต่อการสร้างความไวว้างใจ ซ่ึงจะตอ้ง
ค านึงถึง การท่ีผูใ้ห้บริการมีความเอาใจใส่ผูใ้ช้ระบบ อีกทั้งยงัรักษา
ผลประโยชน์ให้แก่  ผู ้ใช้งาน มีความจริงใจและพร้อมให้ความ
ช่วยเหลือผูใ้ช้งานเมื่อเกิดปัญหาด้วยความจริงใจ ใน  ขณะเดียวกัน
ช่ือเสียงของผูใ้ห้บริการมีบทบาทส าคญัรองลงมาองคก์รมีช่ือเสียงใน 
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
   ช่ือเสียงขององคก์ร 

ความตั้งใจใชง้านอยา่งต่อเน่ือง 
ดา้นการให้บริการ กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ท่ีดี ไม่ว่าจะเป็นในด้าน
ความน่าเช่ือถือขององค์กร มีความซ่ือสัตย ์มีความ  เป็นธรรมในการ
ให้บริการ เป็นองค์ประกอบท่ีท าให้ผูใ้ชง้านเกิดความไวว้างใจในการ
ใช้งานนอกจากน้ีส่ิงท่ี ผู ้ใช้บริการตระหนักถึง คือ คุณภาพการ
ให้บริการท่ีดี ท่ีจะช่วยสร้างความไว้วางใจ โดยการมีระบบการ
ให้บริการท่ีดีสามารถให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งระบบมีความน่าเช่ือถือ และ
ความสามารถแก้ปัญหาให้กบัผูใ้ชง้านเมื่อเกิดปัญหาขึ้น อนัจะท าให้
เกิดคุณภาพท่ีดีในการให้บริการ อย่างไรก็ตาม งานวิจยัพบว่า การรับรู้
ความเส่ียง ซ่ึงประกอบดว้ย การท่ีระบบอาจเกิดขอ้ผิดพลาดในระหว่าง
การท างานรวมไปถึงขอ้มูลในบตัรเครดิตขอ้มูลทางการเงินหรือขอ้มูล
ความเป็นส่วนตวัท่ีอาจไม่ปลอดภยัเกิดการสูญเสียเกิดขึ้นท่ีผูใ้ช้งาน
จะตอ้งยอมรับความเส่ียงท่ีเกิดขึ้น 

ส รั ล ช น า  แ ก้ ว บั ว ดี  

และธันย์พทัธ์ ใคร้วานิช 
(2565) 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้
บ ริ ก า ร เ ท เ ล เ ฮ ล ธ์ ห ลั ง
วิกฤติการณ์โควิด-19 

1. เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัการยอมรับ
เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการเทเลเฮลธ์ 
2. เพ่ือศึกษาถึงความมีอิทธิพล
ของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการ เทเลเฮลธ์ 

ประโยชน์จากการใชง้าน 
ความยากง่ายในการใชง้าน 
ความปลอดภยัในการใชง้าน 
ความเช่ือมัน่ต่อผูใ้ห้บริการฃ 

จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสามารถอภิปรายการวิจยัและตีความข้อมูล
ต่าง ๆ ไดเ้ป็น 3 ส่วนคือ การยอมรับ เทคโนโลยีดิจิทลัต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ริการเทเลเฮลธ์ การตดัสินใจใชบ้ริการเทเลเฮลธ์ และอิทธิพลของ
ปัจจยัการ ยอมรับเทคโนโลยีดิจิทลัต่อการตดัสินใจใชบ้ริการเทเลเฮลธ์ 
1. ผลการศึกษาถึงปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการเทเลเฮลธ์ พบว่า  ด้านประโยชน์จากการใช้งาน
โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยระดับการยอมรับว่าช่วยให้มี
การเขา้ถึงแพทย ์ไดง่้ายขึ้นซ่ึงมีค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ดา้นความ
ยากง่ายในการใชง้านโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดบัมาก โดยระดบั การ
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ยอมรับว่ามีความสะดวกรวดเร็วในการใช้งานมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด ด้านความปลอดภยัในการใช้งาน  โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดบัมาก โดยระดบัการยอมรับว่าระบบไม่ท าให้กงัวลเร่ืองขอ้มูลส่วน
บุคคลมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน  ระดับมากท่ีสุด และด้านความเช่ือมั่นต่อผู ้
ให้บริการโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก โดยระดบัการยอมรับถึง
ความเช่ือมัน่ บุคลากรท่ีให้บริการมีการให้บริการไดอ้ย่างรอบคอบมี
ค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
2. ผลการศึกษาถึงการตดัสินใจใชบ้ริการเทเลเฮลธ์ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่สนใจจะใชบ้ริการเทเลเฮลธ์ ของสถานพยาบาลใกลบ้า้น ร้อย
ละ 95.8 และอตัราค่าบริการเทเลเฮลธ์ท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนมากยอมรับ
ได้ คือ 301 - 400 บาท ลักษณะการช าระค่าบริการเทเลเฮลธ์ที–กลุ่ม
ตวัอย่างสนใจจะใชบ้ริการแบบฟรีมากท่ีสุดโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก ท่ีสุด และการตดัสินใจใชบ้ริการเทเลเฮลธ์โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดบัมาก 
3. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดิจิทลัต่อ
การตัดสินใจใช้ บริการเทเลเฮลธ์  เมื่อเรียงล าดับตัวแปรตามขนาด
อิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการจากมากไปหาน้อย จะ
ประกอบไปดว้ย 1) ประโยชน์จากการใชง้าน 2) ความปลอดภยัในการ
ใช้งาน และ 3) ความเช่ือมัน่ต่อผูใ้ห้บริการ ตามล าดับ ซ่ึงการรับรู้ถึง
ประโยชน์จากการใชง้านนั้นเป็นปัจจยัหลกัท่ีขบัเคลื่อนการเร่ิมตน้ใช้
หรือไม่ใช้บริการเทเลเฮลธ์ หากผู ้ป่วยมีมุมมอง  เชิงบวกเก่ียวกับ
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ประโยชน์ของบริการเทเลเฮลธ์ เช่น เป็นประโยชน์ในการช่วยจดัการ
อาการป่วยและท าให้ผูป่้วยมีอายุ ยืนขึ้นผูป่้วยมกัจะเร่ิมให้บริการเทเล
เฮลธ์ อย่างไรก็ตามหากผูป่้วยมีทัศนคติเชิงลบต่อบริการ เช่น หาก
ผูป่้วยมีทัศนคติ ว่าเทเลเฮลธ์เป็นบริการส าหรับคนป่วยหนัก ก็จะมี
ความเป็นไปได้น้อยท่ีผู ้ป่วยจะเร่ิมใช้บริการ เทเลเฮลธ์ (Woo & 
Dowding, 2020) นอกจากน้ีมีงานวิจยัระบุว่าการมีความรู้เก่ียวกบัเทเล
เฮลธ์และประโยชน์จากการใช้งานช่วยให้  ผูป่้วยโรคหัวใจลม้เหลว
ยอมรับเทเลเฮลธ์ได้มากขึ้ น (Seto, et al., 2010; Rahimpour, et al., 
2008; Demiris, et al., 2001) ผลการศึกษาก่อนและหลงัการใชเ้ทเลเฮลธ์
ของ  Demiris, et al. (2001) พบว่า ประสบการณ์ท่ีมีต่อเทเลเฮลธ์  
น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงการรบั รู้ในทางบวกมากขึ้ นประโยชน์ท่ี
เป็นไปไดข้องเทเลเฮลธ์ท่ีผูป่้วยรับรู้คือการเขา้ถึงการรก ัษา  ท่ีเพ่ิมขึ้น 
ความรู้ท่ีเพ่ิมขึ้น ประหยดัเวลาของทั้งพยาบาลและผูป่้วย และความ
สะดวกสบายท่ีมากขึ้น สอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ Bull, et al. (2016) ท่ี
พบว่านักเรียนมีแนวโน้มท่ีจะน าระบบเทเลเฮลธ์มาใช้ด้วยเหตุผล
ดงัต่อไปน้ี 1) ระบบ ท างานอย่างมีประสิทธิภาพ 2) ความสะดวกของ
เทเลเฮลธ์ และ 3) เพ่ือเขา้ถึงบริการดา้นสุขภาพ นอกจากน้ี Hall, et al. 
(2014) รายงานว่าไม่ว่าผูป่้วยจะได้รับการพิสูจน์ผลประโยชน์เหล่าน้ี
หรือไม่ก็ตาม ความตระหนักในตวัเองถึงประโยชน์  ท่ีเป็นไปได้ของ
เทเลเฮลธ์ก็สามารถเป็นส่ิงอ านวยความสะดวกในการยอมรับเทเลเฮลธ์
ท่ีเพ่ิมขึ้น 
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ดา้นความปลอดภยัในการใช้งาน หรือความกงัวลด้านเทคโนโลยีนั้น 
เมื่อต้องเผชิญกับเทคโนโลยีใหม่  ผู ้ใช้บริการอาจแสดงเจตนาท่ี
คลุมเครือและมีความไม่มัน่ใจท่ีจะน าระบบใหม่มาใช้ เมื่อแต่ละคน
ตดัสินใจว่าจะใช ้เทคโนโลยีใหม่หรือไม่ การตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการ
จะไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัทั้งดา้นบวกและดา้นลบ โดยเฉพาะอย่าง
ย่ิง เมื่อเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวขอ้งกับสุขภาพและความปลอดภัยส่วน
บุคคลผูใ้ช้จะลงัเลท่ีจะลองใช้ผลิตภณัฑ์ดังกล่าว  มากกว่าผลิตภัณฑ์
เทคโนโลยีอ่ืน ๆ (Bhattacherjee, & Hikmet, 2007) ซ่ึง Sarlan, et al. 
(2012) ไดใ้ห้เห็นว่าความ วิตกกงัวลดา้นคอมพิวเตอร์มีอิทธิพลเชิงลบ
ต่อความตั้งใจในการใชเ้ทเลเฮลธ์ ผลการวิจยัดังกล่าวสอดคลอ้งงกบั 
งานวิจยั ของ Chatzoglou, et al. (2009) ท่ียืนยนัว่าความวิตกกังวลทาง
คอมพิวเตอร์มีผลกระทบในทางลบต่อความตั้งใจเชิง พฤติกรรมท่ีมีต่อ
การเรียนรู้ทางอิเล็กทรอนิกส์บนเวบ็ของบริการเทเลเฮลธ์ กล่าวอีกนัย
หน่ึงคือเมื่อความวิตกกังวล  เพ่ิมขึ้น การรับรู้ของแต่ละคนเก่ียวกับ
ความง่ายในการใชง้านเทเลเฮลธ์จะลดลง นอกจากน้ี Cimperman, et al. 
(2016) ได้รายงานในท านองเดียวกันว่าความวิตกกังวลเ ก่ียวกับ
คอมพิวเตอร์ส่งผลเชิงลบอย่างมากต่อการยอมรับเทเลเฮลธ์  อย่างไรก็
ตาม  Tsai, et al. (2019) รายงานว่าความวิตกกังวลด้านเทคโนโลยี
สามารถขจดัได้ด้วยการสร้างการรับรู้ถึง ประโยชน์ของการน าเทเล
เฮลธ์มาใช้ ส่วน Haque, et al. (2019) พบว่า ความช่วยเหลือและการ
สนับสนุนดา้นเทคนิค เป็นส่ิงท่ีผูใ้ชบ้ริการเทเลเฮลธ์ตอ้งการให้มีการ
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
สนบัสนุน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Taylor, et al. (2015) ท่ีรายงานว่า 
การมีเทคโนโลยีท่ีเช่ือถือไดแ้ละมีความยืดหยุน่ การมีทรัพยากรเฉพาะ
ส าหรับงานบริการเทเลเฮลธ์ การฝึกอบรมพนักงาน ท่ีเหมาะสม การมี
แนวทางความร่วมมือในการด าเนินการ การสนับสนุนให้พนักงานใช้
เทเลเฮลธ์ และการอ านวยความ สะดวกในการเรียนรู้ทางคลินิกช่วย
เพ่ิมการยอมรับเทเลเฮลธ์ได ้
ด้านความเช่ือมัน่ต่อผูใ้ห้บริการนั้น สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Tsai 
(2014) ระบุว่าความไวว้างใจทางสังคม ความไวว้างใจสถาบนัสุขภาพ 
และการมีส่วนร่วมทางสังคมส่งผลในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อการ
รับรู้ถึงความง่าย ในการใชง้านและการรับรู้ถึงประโยชน์ โดยการรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการใชง้านเทเลเฮลธ์ นอกจากน้ีความเต็มใจท่ีจะใชเ้ทเลเฮลธ์
ยงัมีความสัมพนัธ์กับอิทธิพลทางสังคมและ  ขอ้กังวลด้านความเป็น
ส่วนตวัอีกดว้ย (Boot, et al., 2015) 

ชลลดา มงคลวนิช (2563)  
 

ปัจจยัความเช่ือมัน่ท่ีมีอิทธิพล  
ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ สิ น ค้ า
ออนไลน์ของเยาวชนไทย  
 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยความเช่ือมั่น
ด้ านคุณภาพก ารให้ บ ริ ก า ร 
ภาพลักษณ์ของ  สินค้า ความ
ปลอดภัย และความน่าเช่ือถือ
ของ เว็บไซต์  ท่ี มี ผลต่ อการ
ตดัสินใจซ้ือ สินคา้ออนไลน์ของ
เยาวชนไทย 

ค ว า ม ป ล อ ด ภั ย แ ล ะ ค ว า ม
น่าเช่ือถือของเวบ็ไซต ์ 
ภาพลกัษณ์ของสินคา้  
คุณภาพบริการ 

ความเช่ือมั่นผูบ้ริโภคมีความส าคญัอย่างย่ิงเพราะเป็นส่ิงท่ีให้ความ
ไวว้างใจใจ แก่ผูใ้ชบ้ริการ ผลจากการศึกษา พบว่าระดบัความเช่ือมัน่
ด้านคุณภาพการบริการ  มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด และ
รองลงมามีสองด้านท่ีเท่ากนัคือ ด้านภาพ ลกัษณ์ของสินคา้ และด้าน
ความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต ์ซ่ึง สอดคลอ้งกบั Zhao 
(2015) ท่ีพบว่า คุณภาพการบริการมีความส าคัญมากสุดอาจ  เป็นผล
เ น่ืองจากค าถามปลายเปิดในส่วนท่ี  3 ท่ี เยาวชนส่วนใหญ่ให้
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของ
ปัจจัยความเช่ือมั่นท่ีมีอิทธิพล
ต่ อ  ก า รตัด สิ น ใ จ ซ้ื อ สินค้า
ออนไลน์ตามคุณลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของเยาวชน
ไทย 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของ
ปัจจัย ความเช่ือมั่นท่ีมีอิทธิพล
ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ สิ น ค้ า
ออนไลน์และอายุของเยาวชน
ไทย  

ความส าคญักบั ปัจจยัความเช่ือมัน่ในเร่ืองความสะดวกสบาย ราคาของ
สินค้า ความน่าเช่ือถือ และ  คุณภาพของสินค้าตามล าดับ แต่ไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ท่ีพบว่าปัจจัย
ด้านผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจ าหน่ายและการยอมรับเทคโนโลยีมาก
ท่ีสุดเป็นอนั ดับหน่ึงอาจมองได้ว่ายาวชนไม่ได้สนใจคุณภาพสินค้า
มากนกั เพียงแต่ตอ้งการมีสินคา้ไวค้รอบครองหรือมีสินคา้ตามกระแส
นิยมเท่านั้น จึง ไม่ไดม้องถึงคุณภาพสินคา้ว่าสามารถใช้งานได้ระยะ
ยาวหรือไม่ ส่ิงท่ีไม่สอดคล้องกับ งานวิจัยของ Jadhav & Khanna 
(2016) คือ เร่ืองความพร้อมมใช้งานซ่ึงเป็นปัจจยัหลกัท่ีมีความส าคัญ
มาเป็นอนัดับหน่ึง ส่วนราคาถูก โปรโมชัน และความสะดวก  สบาย 
เป็นปัจจยัรองลงมา ขณะท่ีผูวิ้จยัพบว่า คุณภาพการบริการในเร่ืองการมี
ช่อง ทางช าระเงินท่ีหลากหลาย เป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด 

สุภกฤตเรือง พณิชยกุล 
และคณะ (2565) 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ การเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้แอป
พลิเคชันแพลตฟอร์มซ้ือสินค้า
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

ระบุปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเปิดเผย
ข้อมู ล ส่ วนบุ ค คลข อ ง ผู ้ ใ ช้
แพลตฟอร์มซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ผ่ า น แ อ ป พ ลิ เ ค ชั น บ น
โ ท ร ศั พ ท์ มื อ ถื อ ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

การ รับ รู้ความ เ ส่ี ยงจากก าร
เปิดเผยขอ้มูล 
อารมณ์เชิงบวก 
อารมณ์เชิงลบ  
ความเช่ือมัน่  
การ รับ รู้ประโยชน์ของการ
เปิดเผยขอ้มูล 

การน าปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้ไปใช้
ประโชน์ต่อธุรกิจ ซ่ึงต้องอาศัยการสร้างความช่ือมั่นและการสร้าง
ภาพลกัษณ์องคก์รท่ีดี รวมถึงการพฒันาระบบการรักษาความปลอดภยั
ของขอ้มูล นโยบายต่าง ๆ ท่ีมีความชดัเจน เพ่ือให้ผูใ้ชเ้กิดความไวใ้จ
ในการเขา้ใช้แพลตฟอร์มซ้ือของออนไลน์ และยินยอมท่ีจะเปิดเผย
ขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีธุรกิจตอ้งการแลกกบัผลประโยชน์ท่ีผูใ้ช้จะได้รับ
ดว้ยความเต็มใจ 

เนติรัตน์ พุทธา (2561) 
 

การรับรู้การส่ือสารตราสินค้า
ผ่านส่ือดิจิทัล กับความเช่ือมั่น

1. เ พ่ือศึกษาการ รับ รู้การ ส่ือ
สารตราสินค้าผ่านนส่ือดิจิทัล 

คุณลกัษณะของสินคา้ 
การก่อให้เกิดคุณค่า 

1) ทายาทนักธุรกิจกลุ่มมิลเลนเนียล ให้ความสนใจต่อการส่ือสารตรา
สินคา้ของสถาบนัการเงิน ผ่านส่ือ ดิจิทลัเพราะเป็นช่องทางท่ีท าให้
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ต่อสถาบันการเงิน ของทายาท
นักธุรกิจกล่มุ มิลเลนเนียลก่อน
การตัดสินใจใช้บริการสินเช่ือ
เพื่อธุรกิจรายใหญ่ 

กับความ เ ช่ื อมั่น ต่อสถ าบัน 
การเงินของทายาทนกัธุรกิจกลุ่ม
มิลเลนเนียลก่อนการตดัสินใจใช้
บริการสินเช่ือเพื่อธุรกิจรายใหญ่  
2. เพ่ือศึกษามุมมองด้านความ
เช่ือมัน่ของทายาทนักธุรกิจกลุ่ม
มิลเลนเนียลต่อการส่ือสารตรา
สินคา้ผ่านส่ือดิจิทลัของสถาบนั
การเงิน  

วฒันธรรม 
บุคลิกภาพ 
คุณประโยชน์ 
การส่ือถึง 
ลกัษณะของผูใ้ช ้

พวกเขาสามารถเขา้ถึงขอ้มูล และข่าวสารต่างๆ ไดง่้ายดังน้ันสถาบนั
การเงินต่างๆ ควรท ากาส่ือสารตราสินคา้ผ่านส่ือดิจิทลั เพ่ือให้ทายาท
นักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล เกิดการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของ สถาบนั
การเงินอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง 
2) สถาบนัการเงิน และนกักลยทุธ์การส่ือสาร ควรสร้างการส่ือสารตรา
สินคา้ของสถาบนัการเงิน ผ่านส่ือดิจิทลัให้ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิล
เลนเนียล สามารถรับรู้ได้ถึงคุณประโยชน์ (Benefits) และส่ือถึงลกั 
ษณะของผูใ้ชใ้ห้ชดัเจน (User) เพ่ือเสริมสร้างความเช่ือมัน่ของทายาท
นกัธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียลไดม้ากย่ิงขึ้น 
3) สถาบันการเงิน และนักกลยุทธ์การส่ือสาร ควรท าการส่ือสาร
เร่ืองราวเก่ียวกบัสินเช่ือเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ ผา่นส่ือดิจิทลัเพ่ิมเติม เพราะ
ทายาทนกัธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล พบเห็นพบเห็นการส่ือสารธุรกิจราย
ใหญ่ไม่มากนกั ส่วนใหญ่มีแต่ธุรกิจรายอ่ย (SME) ซ่ึงไม่ตรงตามความ
ตอ้งการของพวกเขา 
4)การส่ือสารตราสินคา้ของสถาบนัการเงินผ่านส่ือดิจิทลัยงัมีความ
จ าเป็นเพราะเป็นส่วนหน่ึงของการ สร้างความเช่ือมั่นประกอบกับ 
ประสบการณ์ท่ีเคยใชบ้ริการกบัสถาบนัการเงินซ่ึงทายาทนกัธุรกิจกลุ่ม
มิลเลนเนียล สามารถน าความเช่ือมโยงเหล่าน้ีไปเป็นเหตุผลก่อนการ
ตดัสินใจใชบ้ริการสินเช่ือเพื่อธุรกิจรายใหญ่ในภายหลงั 

ณัฐพล รอบคอบ (2563) 
 

ความเช่ือมัน่และการยอมรับการ
ท าธุรกรรมทางการเ งิน  ด้วย

1. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ความเช่ือมัน่ในการท าธุรกรรม

ช่ือเสียงของผูใ้ห้บริการ 
ความเช่ือมัน่เชิงโครงสร้าง 

ผลการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี แสดงให้เห็นว่าความเช่ือมัน่เชิงโครงสร้าง 
และช่ือเสียงของ ผูใ้ห้บริการลว้นเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
เทคโนโลยีการยืนยันตัวตน
บุคคลดว้ยใบหนา้  
 

ทางการเงินด้วย เทคโนโลยีการ
ยืนยนัตวัตนบุคคลดว้ยใบหนา้  
2. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การยอม รับการท า ธุ รกรรม
ทางการเงินด้วย เทคโนโลยีการ
ยืนยนัตวัตนบุคคลดว้ยใบหนา้  
 

การรับรู้ความไวว้างใจ 
ความกงัวลเร่ือง ความปลอดภยั 
ความกั ง วล เ ร่ื อ งค ว าม เ ป็ น
ส่วนตวั 
การรับรู้การใชง้านง่าย 
การรับรู้ประโยชน์ 
การรับรู้ ความเส่ียง 
ทศันคติต่อการใชง้าน 
ความตั้งใจในการท าธุรกรรม 

ไวว้างใจ ซ่ึงเป็นปัจจัยส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้  ประโยชน์ของ
ผูใ้ช้บริการท่ีจะส่งผลโดยตรงต่อทศันคติต่อการใช้งาน และน าไปสู่
การยอมรับการท า ธุรกรรมทางการเงินดว้ยเทคโนโลยีการยืนยนัตวัตน
บุคคลดว้ยใบหน้า ในขณะท่ีการรับรู้ความเส่ียง ซ่ีงเกิดจากความกงัวล
เร่ืองความเป็นส่วนตวั และความปลอดภยัของผูใ้ชบ้ริการนั้นไม่ส่งผล
อยา่ง มีนยัส าคญัต่อความตั้งใจในการท าธุรกรรมดงักล่าว 

อาภาพรรณ ภุมมะโสภณ 
(2560) 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้งานแอป
พลิเคชนัเอ็ม-คอมเมิร์ซ ประเภท
คา้ปลีก อยา่งต่อเน่ือง  

1. เพื่อศึกษาผลกระทบของปัจจยั
ด้ า น ก า ร รั บ รู้ ป ร ะ โ ย ช น์  
ความสามารถในการใชง้าน ของ
แอปพลิ เคชัน การรับรู้ความ
ปลอดภยั และความเป็นส่วนตวั
ของผู ้ใช้งาน ท่ีมีผลต่อการใช้
งาน แอปพลิเคชนัเอม็-คอมเมิร์ซ
ประเภทคา้ปลีกอยา่งต่อเน่ือง  
2. เพื่อศึกษาถึงองคป์ระกอบของ
การรับรู้ประโยชน์ด้านต่าง ๆ ท่ี
ส่งผลต่อการใช้งาน แอปพลิเค

การรับรู้ดา้นความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช้ แอป
พลิเคชนั 
ความสามารถในการใชง้านของ
แอปพลิเคชนั 
ความไวว้างใจในแอปพลิเคชนั 
การ รับ รู้ประโยชน์ของแอป
พลิเคชนั 

การรับรู้ในความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของผูใ้ชโ้มไบล์แอป
พลิเคชนัความไวว้างใจและความพึงพอใจในแอปพลิเคชนั รวมทั้งการ
รับรู้ประโยชน์ และความสามารถในการ ใช้งานได้ของโมไบล์แอป
พลิเคชัน ส่งผลในเชิงบวกต่อการใชง้านแอปพลิเคชันเอ็ม-คอมเมิร์ซ
ประเภท คา้ปลีกอย่างต่อเน่ือง โดยการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลมาก
ท่ีสุด รองลงไปคือความพึงพอใจและ ความสามารถในการใช้งานได้
ของโมไบล์แอปพลิเคชัน ตามลาดับ ซ่ึงการรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดขึ้น 
ภายในตวัผูใ้ช้แอปพลิเคชันจะมีอิทธิพลมากกว่าการรับรู้ประโยชน์
ภายนอก ส่วนองค์ประกอบของ ความสามารถในการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันได้มีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ส่วนต่อประสานกับผูใ้ช้งาน  
แบบกราฟิกและส่วนรับคาสั่งจากผูใ้ชง้าน 
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ตารางท่ี 2.2 งานวิจยัในประเทศ (ต่อ) 
ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 

ชันเอ็ม-คอมเมิร์ซประเภทค้า
ปลีกอยา่งต่อเน่ือง  
3. เพื่อศึกษาถึงองคป์ระกอบของ
ความสามารถในการใชง้านของ
แอปพลิเคชันท่ีมีผล ต่อการใช้
งานแอปพลิเคชนัเอ็ม-คอมเมิร์ซ
ประเภทคา้ปลีกอยา่งต่อเน่ือง  

นอกจากน้ียงัพบว่าการรับรู้ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัส่งผล
โดยตรงต่อความ ไวว้างใจ รวมทั้งส่งผลทางออ้มต่อการใช้งานเอ็ม-
คอมเมิร์ซประเภทคา้ปลีกอย่างต่อเน่ือง ผ่านความ ไวว้างใจ ส่วนการ
รับรู้ประโยชน์ นอกจากจะมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้งานเอ็ม -
คอมเมิร์ซประเภทคา้ ปลีกอยา่งต่อเน่ืองแลว้ยงัส่งผลทางออ้มต่อการใช้
งานเอ็ม-คอมเมิร์ซประเภทคา้ปลีกอย่างต่อเน่ืองผ่าน  ความพึงพอใจ
ดว้ย 
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 2.3.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 
ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัต่างประเทศ 

ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
Sigwejo & Pather (2016) A Citizen-Centric Framework 

for Assessing E-Government 
Effectiveness 

การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือ
ตรวจสอบและพฒันากรอบการ
ประเมินประสิทธิผลของบริการ
รั ฐ บ า ล อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ ใ น
ประเทศแทนซาเนีย 

ประสิทธิภาพ 
คุณภาพบริการ 
ใชง้านง่าย 
ความสามารถในการท างาน
ร่วมกนั 
ความตระหนกัของระบบท่ีมีอยู ่
ความเช่ียวชาญไม่เพียงพอท่ีจะ
จดัการรัฐบาลอิเลก็ทรอนิกส์ 
ความน่าเช่ือถือ 

งานวิจัยน้ี วิ เคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์เ พ่ือสนับสนุนรัฐบาล
อิเล็กทรอนิกส์ โดยน าเสนอกรอบการประเมินประสิทธิผลของ
บริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ตามมุมมองของพลเมือง กรอบการ
ท างานครอบคลุมความคาดหวังและแรงจูงใจในการใช้บริการ 
รวมถึงการเตรียมพร้อมของรัฐบาล น่ีเป็นแนวทางแบบองค์รวมใน
การประเมินประสิทธิผลของบริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ใน
แทนซาเนีย โดยช่วยให้ เ กิดการวิเคราะห์แบบบูรณาการและ
หลีกเลี่ยงความเข้าใจท่ีไม่เพียงพอ งานวิจัยน้ีไม่เพียงเพ่ิมการ
สังเคราะห์มิติส าหรับประสิทธิภาพของรัฐบาลอิเลก็ทรอนิกส์ แต่ยงั
แนะน ามุมมองแบบองคร์วมส าหรับการประเมินความส าเร็จ ผลลพัธ์
มีความหมายเชิงปฏิบติัส าหรับการใชบ้ริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์
ในแทนซาเนีย กรอบความพึงพอใจของประชาชน (ECSF) ช่วยให้
รัฐบาลประเมินบริการและก าหนดกลยุทธ์ท่ีครอบคลุม ส าหรับ
ผู้จัดการและผู้สนับสนุนโครงการ กรอบน้ีช่วยวางรากฐานโดย
พิจารณาจากความคาดหวงัของประชาชนและเง่ือนไขการอ านวย
ความสะดวก นอกจากน้ี แนวทางน้ีท าหนา้ท่ีเป็นแม่แบบส าหรับการ 
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ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัต่างประเทศ (ต่อ) 

ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
   ประโยชน์ 

โครงสร้างพ้ืนฐาน 
การจ ากดัการเขา้ถึง 
ก า ร ส่ งมอบบ ริ ก า ร รั ฐบ าล
อิเลก็ทรอนิกส์หลายช่องทาง 
การประสานงาน 
ความมุ่งมัน่ในการจดัการ 
การเปลี่ยนแปลงกระบวนการ
ภาครัฐ สู่โหมดพลเมืองเป็น
ศูนยก์ลาง 
กฎหมายและนโยบาย 
เงินทุน 

ประเมินรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศก าลงัพฒันา และเผยให้
เห็นวิธีการได้รับประโยชน์จากการประเมินเพ่ือกระตุ้นการใช้
บริการของประชาชน 

Marcial , Palama , Maypa 
and Launer (2022) 

Responsible Digital Citizenship: 
A Measurement Of Trust In The 
World Wide Web 

วั ด ค ว า ม ไ ว้ ว า ง ใ จ ท่ี มี ต่ อ
อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย
ตามท่ีพนกังานรับรู้ 
ความเช่ือถือทางอินเทอร์ เน็ต
เ ป็นความรับผิดชอบร่วมกัน 
พลเมืองท่ีท างานไม่ไวว้างใจว่า
ขอ้มูลของพวกเขาท่ีมอบให้กับ
เวบ็ พนกังานเช่ือว่ามีการติดตาม
พฤติกรรมการท่องเว็บของพวก

เทคโนโลยีทางสังคม 
ความพึงพอใจทางอินเทอร์เน็ต 
ต าแหน่งงาน 
แบบฟอร์มบริษทั 
บทบาทของบริษัท และขนาด
ของบริษัท  เ ป็นตัวท านาย ท่ี
ส าคญัของอินเทอร์เน็ต 

ความเช่ือถือทางอินเทอร์เน็ตเป็นความรับผิดชอบร่วมกนั เป็นปัญหา
ท่ีเกิดขึ้นในประเทศใด ๆ  พลเมืองท่ีท างานไม่ไวว้างใจว่าขอ้มูลของ
พวกเขาท่ีมอบให้กับเว็บไซต์ของบริษทัใด ๆ จะไม่ถูกส่งต่อไปยงั
บุคคลท่ีสาม พนกังานเช่ือว่ามีการติดตามพฤติกรรมการท่องเว็บของ
พวกเขา ดังนั้น การให้ข้อมูลส่วนบุคคลบนโซเชียลมีเดียจึงไม่
ปลอดภัย พนักงานไม่ไวว้างใจว่ารัฐบาลก าลงัปกป้องขอ้มูลส่วน
บุคคลของตน พนกังานจากประเทศท่ีมีรายไดป้านกลางบน อาย ุ29-
38 และ 59 ปีขึ้นไป ชาวแอฟริกนั ผูช้มส่ือสังคมออนไลน์และไม่ได้



 
 

 

45 
ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัต่างประเทศ (ต่อ) 

ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
เขา และ ส่งต่อไปยงับุคคลท่ีสาม 
ดังนั้น การให้ขอ้มูลส่วนบุคคล
บนโซเชียลมีเดียจึงไม่ปลอดภยั 
พนักงานไม่ไวว้างใจว่ารัฐบาล
ก าลังปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล
ของตน พนักงานจากประเทศท่ี
มีรายไดป้านกลางบน อาย ุ29-38 
และ 59 ปีขึ้ นไป ชาวแอฟริกัน 
ผู ้ชม ส่ือสั งคมออนไลน์และ
ไม่ได้ใช้งาน ผูจ้ัดการระดับสูง
และผู ้ร่วมให้ข้อมูลไม่เ ช่ือถือ
อิน เทอ ร์ เ น็ ตแ ล ะ ส่ื อสั ง คม
ออนไลน์ 

ใชง้าน ผูจ้ดัการระดบัสูงและผูร่้วมให้ขอ้มูลไม่เช่ือถืออินเทอร์เน็ต
และส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ความเช่ือถือทางอินเทอร์เน็ตไดรั้บผลกระทบจากปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กนั เช่น ขอ้มูลประชากร เทคโนโลยี และโปรไฟล์การจา้งงาน อายุ 
เพศ ทวีป ดัชนีนวตักรรม ระดับรายได้ ขั้นบันไดเทคโนโลยีทาง
สังคม ความพึงพอใจทางอินเทอร์เน็ต ต าแหน่งงาน แบบฟอร์มของ
บริษัท บทบาทของบริษัท และขนาดของบริษัท เป็นตัวท านายท่ี
ส าคญัของความไวว้างใจทางอินเทอร์เน็ต พลเมืองมีความไวว้างใจท่ี
สมเหตุสมผลว่านายจา้ง บริษทั รัฐบาล และเพ่ือนร่วมชาติของพวก
เขาเป็นพลเมืองดิจิทลัท่ีมีความรับผิดชอบ 
 
ความพยายามควรจัดตั้ งขึ้ นระหว่างองค์กรเอกชน รัฐบาล และ
องค์กรพฒันาเอกชน เพ่ือรณรงค์ให้ประชาชนใชส่ื้อสังคมออนไลน์
อย่างมีความรับผิดชอบ ควรมีระบบนิเวศเพื่อสร้างการฝึกอบรมการ
เป็นพลเมืองดิจิทัลเชิงรุกเพ่ือให้เกิดการเสริมอ านาจในท่ีท างาน  
(Sánchez, Manzuoli และ Bedoya, 2019) พลเมืองทุกคนต้องเข้าใจ
อย่างลึกซ้ึงเก่ียวกับแก่นแท้ ธรรมชาติ และจิตวิทยาของความ
ไวว้างใจบนเวิลด์ไวด์เว็บ (Busch, Colgrove, Li, & Willet, n.d.) ทุก
คนต้องสนับสนุนและฝึกฝนการใช้อินเทอร์เน็ตอย่างรับผิดชอบ
เพ่ือให้มีเศรษฐกิจดิจิทลัท่ีปลอดภยั อุตสาหกรรมตอ้งรวมและริเร่ิม
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ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัต่างประเทศ (ต่อ) 

ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือให้ความรู้แก่ชาวเน็ตเก่ียวกับการ
ปกป้องข้อมูลและความเป็นส่วนตัว บริษัทต้องก าหนดนโยบาย
เก่ียวกับ “ประกันการปกป้องและความเป็นส่วนตวัของขอ้มูลผูใ้ช้ 
แต่เก่ียวกบับุคคลท่ีสาม ผูข้าย และผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียภายนอกอ่ืนๆ” 
(RIDDLE COMPLIANCE, LLC, n.d.) ส่ิงส าคญัท่ีสุดคือรัฐบาลตอ้ง
สร้างความน่าเช่ือถือในการปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคลของประชาชน 
ในความซับซ้อนของ Internet of Things ทุกวันน้ี ทุกคนต้องเพ่ิม
ความพยายามในการสร้างความไว้วางใจ การวิจัยต้องท าอย่าง
เข้มงวดเพ่ือให้ได้มาซ่ึงช่ือเสียงเชิงบวกส าหรับแอปพลิ เคชัน 
Internet of Things ในท่ีท างาน (AbdallaAhmed, Hamid, Gani, khan, 
& Khan, 2019) ความพยายามในการวิจยัควรยึดความสมดุลระหว่าง
ความคล่องตวั ผูใ้ชแ้ละความเป็นมิตร และความเป็นส่วนตวักบัการ
ติดตามเว็บและการปกป้องความเป็นส่วนตัว  (Ermakova, Fabian, 
Klimek, & Bender, 2018) แนวทางการวิจยัแบบองค์รวมได้รับการ
เสนอแนะ "ผสมผสานผูบ้ริโภคจ านวนมาก องค์กร จริยธรรม แล
“ขอ้กงัวลทางกฎหมายท่ีมีอยู่ในค าถามความเป็นส่วนตวัของข้อมูล
ร่วมสมัย" (Martin & Murphy, 2017) การรณรงค์บิดเบือนข”อมูล 
การแทรกแซงเพ่ือต่อสู้กบัขอ้มูลท่ีผิด และการวิจยัเก่ียวกบัการเรียก
คืนขอ้มูลและนิเวศวิทยาสารสนเทศ (Pasquetto, et al., 2020) เป็นส่ิง
ท่ีแนะน าเป็นอยา่งย่ิง 
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Spreti, Wirnsperger, & 
Kaiser (2021) 

Future of Digital Trust Driving 
Forces , Trends and Their 
Implications on our Digital 
Tomorrow 

น าไปสู่การมองเห็น ความเขา้ใจ 
ความชดัเจน และความคล่องตวั 
การศึกษาน้ีจะท าให้คุณมองเห็น
การมองการณ์ไกลในอนาคต 
กองก าลงัส าคญัท่ีขบัเคลื่อนการ
พฒันาความไวว้างใจทางดิจิทัล 
แนวโน้มส าคญัท่ีก าหนดอนาคต
ทางดิจิทลัท่ีเช่ือถือได ้

สังคม 
เทคโนโลย ี
เศรษฐกิจ 
ส่ิงแวดลอ้ม 
การเมือง 
กฎหมาย 

การท าความเขา้ใจเก่ียวกบัแรงผลกัดนัและแนวโน้มต่างๆ มากมาย 
รวมถึงความหมายของส่ิงเหล่าน้ีคือขั้นตอนแรกในการสร้างนโยบาย
และกลยุทธ์ท่ีประสบความส าเร็จส าหรับความไวว้างใจทางดิจิทลั 
ในการน าส่ิงเหล่าน้ีไปใช้ในระยะยาว ผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ ง
ภาคเอกชน ภาครัฐ และภาคประชาสังคม ไม่เพียงแต่ต้องร่วมมือ
เท่านั้น แต่ยงัตอ้งรวบรวมความเช่ียวชาญแบบสหวิทยาการในสาขา
การเมือง สังคม เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย และส่ิงแวดลอ้ม 
นัยส าคญัท่ีเน้นไวใ้นท่ีน้ีถือเป็นล าดับแรกๆของการด าเนินการใน
ข้อตกลงน้ี เพ่ือจัดการกับผลกระทบเหล่าน้ีในเชิงรุกให้ประสบ
ความส าเร็จ ผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียตอ้งเปลี่ยนการสนทนา: เลิกมอง
ยอ้นกลบัไปถึงส่ิงท่ีเคยท าหรือควรท าในอดีต ส่งต่อไปยงัวิสัยทศัน์
ของความไวว้างใจทางดิจิทลัท่ีสร้างขึ้นจากความชัดเจนและความ
เข้าใจ โดยอาศัยความคล่องตัวเชิงกลยุทธ์ กล่าวโดยย่อคือการ
สนทนาท่ีท าให้ VUCA อยูใ่นหวั การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือเป็น
ก้าวแรกในทิศทางน้ี เราพร้อมท่ีจะก้าวไปข้างหน้าและสร้าง
ผลกระทบท่ีมีความส าคญัต่อความไวว้างใจทางดิจิทลั 

Rattray & Kekic (2022) Digital Trust: A Modern-
Day  Imperative 

Digital Trust: A Modern-Day 
Imperative ส า ร ว จ ถึ ง ค ว า ม 
ส าคัญของความไว้วางใจทาง
ดิจิทัลและหลักปฏิบัติท่ีองค์กร
ต่างๆ ต้องด าเนินการเ พ่ือให้

คุณภาพ 
ความปลอดภัยและความเป็น
ส่วนตวั 
ความพร้อมใชง้าน 
จริยธรรมและความซ่ือสัตย ์

เน่ืองจากจ านวนข้อมูลท่ีเพ่ิมขึ้นท่ีผูค้นสร้างขึ้นทุกวนั จึงมีความ
จ าเป็นอย่างย่ิงท่ีจะตอ้งปกป้องขอ้มูลเหล่านั้นและใชข้อ้มูลเหล่านั้น
อย่างมีจริยธรรม ผูบ้ริโภคเข้าใจถึงอันตรายท่ีเกิดจากการจัดการ
ข้อมูลอย่างไม่เหมาะสม ดังนั้นความไวว้างใจทางดิจิทัลจึงไม่ใช่
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บรรลุและ รักษาไว้ ซ่ึ งค ว าม
ไว้วางใจทางดิ จิทัล  โดยการ
ตรวจสอบองค์ประกอบของ
ความไว้วางใจทางดิจิทัลและ
วิธีการสนับสนุนธุรกรรมทาง
ดิ จิทัลทุกรายการ  เอกสาร น้ี
ก าหนดความน่า เ ช่ือถือทาง
ดิจิทัลและอธิบายมุมมองของ
ผูบ้ริโภคและผูใ้ห้บริการเก่ียวกบั
ความไว้วางใจทางดิจิทัล มัน
ก าหนดว่าท าไมความไวว้างใจ
ทาง ดิ จิทัล จึ งมี ค ว ามส า คัญ
มากกว่าท่ีเคยเป็นมา และส ารวจ
ว่าความไว้วางใจทางดิ จิทัลมี
ลักษณะอย่างไรในทางปฏิบัติ 
ส รุ ป ด้ ว ย ก า ร ส า ร ว จ ว่ า
ผู ้เ ช่ียวชาญของ ISACA อยู่ใน
ต าแหน่งท่ีไม่เหมือนใครในการ
ให้บริการท่ีเก่ียวข้องกับความ
น่าเช่ือถือทางดิจิทลัท่ีมีคุณค่าได้
อยา่งไร 

ความเสถียรและความยืดหยุน่ 
ความโปร่งใสและความซ่ือสัตย ์

ทางเลือก องค์กรท่ีต้องการอยู่รอดต้องให้ความส าคัญกับความ
ไวว้างใจทางดิจิทลั 
ช่ือเสียงมีความส าคญัต่อองค์กร แมว่้าการได้รับช่ือเสียงท่ีดีจะเป็น
เร่ืองท่ีทา้ทาย แต่ช่ือเสียงขององคก์รอาจเสียหายไดอ้ย่างรวดเร็วดว้ย
เหตุการณ์ท่ีเป็นอนัตราย ความไวว้างใจทางดิจิทลัเป็นกระบวนการท่ี
ท าซ ้าๆ องคก์รต่างๆ ตอ้งประเมินแนวทางปฏิบติัดา้นความน่าเช่ือถือ
ทางดิจิทัลอย่างต่อเน่ืองและปรับเปลี่ยนเมื่อมีการระบุจุดท่ีต้อง
ปรับปรุง 
 
องค์กรท่ีสามารถแสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือทางดิจิทัลจะ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีขึ้นกบัผูบ้ริโภค 
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Zahn & Paeffgen (2021) Swiss Digital Initiative Digital 

Trust White Paper 
ในขอบเขตท่ีมากขึ้น เราพ่ึงพา
อั ล ก อ ริ ทึ ม  ก า ร ตั ด สิ น ใ จ
อัตโนมัติ  และ เทคโนโลยี ท่ี
ซับซ้อน ซ่ึงการท างานภายใน
ยังค งคลุ ม เ ค รื อ  และ เ กณฑ์
ส าหรับความไวว้างใจยงัคงตอ้ง
มีการก าหนด Digital Trust เป็น
หั ว ข้ อ ท่ี มี ค ว า ม กั ง ว ล ห ลัก
ส าห รับผู ้มี ส่ วนได้ ส่ วน เ สี ย
ทั้ งหมด ไม่ ว่ าจะ เ ป็นบริษัท 
สถาบนั ผูใ้ช ้และรัฐบาล เราเช่ือ
ว่า Digital Trust เป็นรากฐานท่ี
ส าคญัของการเปลี่ยนแปลงทาง
ดิจิทลัท่ีประสบความส าเร็จ และ
ศกัยภาพของเทคโนโลยีใหม่จะ
ถูกน าไปใชไ้ดก้็ต่อเมื่อระดบัการ
ย อ ม รั บ นั้ น สู ง พ อ  แ ม้ แ ต่
เทคโนโลยี ท่ี ยอด เยี่ ย มและ
กฎหมายท่ีเขม้งวดก็อาจลม้เหลว
ได้หากเกิดความไม่ไว้วางใจ 
ท่ามกลางการแพร่ระบาดของ

ความโปร่งใส 
ความเขา้ใจ 
การมีส่วนร่วม 
อ านาจหนา้ท่ี ความรับผิดชอบ 
เทคโนโลย ี
โครงสร้างพ้ืนฐานและระบบ
นิเวศ 
บรรทดัฐาน 
ฟอรัม 
เศรษฐกิจ 
 

ความส าคญัของ Digital Trust มีแต่จะเพ่ิมขึ้น ในดา้นหน่ึง ความไม่
ไวว้างใจในการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทลัก าลงัเพ่ิมขึ้นเน่ืองจากเร่ือง
อ้ือฉาวและการเปิดเผยเก่ียวกบัการด าเนินธุรกิจท่ีผิดจรรยาบรรณซ ้า
แลว้ซ ้ าเล่า ในอีกดา้นหน่ึง ความตอ้งการบริการดิจิทลัก าลงัเพ่ิมขึ้น 
และเราไดเ้ห็นการเปิดตวับริการดิจิทลัอย่างแพร่หลายในหลายภาค
ส่วนในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผา่นมา 
 
ดว้ย Digital Trust Label ท าให้ Swiss Digital Initiative มอบแนวทาง
ท่ีเป็นรูปธรรมและเน้นการปฏิบัติส าหรับประเด็น Digital Trust 
บริการดิจิทลัสามารถรับรองความน่าเช่ือถือได ้ ส่ิงน้ีสามารถน าไปสู่ 
Digital Trust ได ้แต่จากท่ีบทความน้ีแสดงให้เห็นว่า ความไวว้างใจ
เป็นปัญหาท่ีซบัซอ้นซ่ึงทา้ทายวิธีแกปั้ญหาง่าย ๆ 
 
ดว้ยความตอ้งการท่ีเพ่ิมขึ้นส าหรับ Digital Trust และจากการเรียนรู้
จากโครงการ  Digital Trust Label SDI จึ ง เสนอ  Digital Trust 
Framework ท่ีรวมเอาองคป์ระกอบต่างๆ ท่ีน าไปสู่ Digital Trust 
กรอบงานท าหน้าท่ีเป็นพิมพเ์ขียวส าหรับท าแผนท่ีกิจกรรมปัจจุบนั
และวางแผนโครงการในอนาคต การท าแผนท่ีดังกล่าวช่วยในการ
ระบุพ้ืนท่ีท่ีตอ้งการการประสานงานหรือจ าเป็นตอ้งแกไ้ขช่องว่าง 
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ไวรัสโควิด-19 สังคมทั่วโลก
ก าลังประสบกับความเช่ือถือท่ี
เ ส่ือมสลาย:  ในสถาบัน  ส่ือ 
วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี 
 
นั่นคือ เห ตุผล ท่ี  Swiss Digital 
Initiative (SDI) ให้ความส าคัญ
กับงาน Digital Trust ความคิด
ริเ ร่ิมน้ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้าง 
Digital Trust Label แห่งแรกทั่ว
โลก เคร่ืองมือในการส่งเสริม 
Digital Trust โ ด ยท า ใ ห้ ผู ้ ใ ช้
สามารถตัดสินใจโดยใช้ข้อมูล
ด้วยความโปร่งใสมากขึ้น และ
ก ร ะ ตุ้ น ใ ห้ บ ริ ษั ท ต่ า ง ๆ 
รับผิดชอบด้วยการน า เสนอ
บ ริ ก า ร ดิ จิ ทั ล ท่ี น่ า เ ช่ื อ ถื อ 
เส้นทางการเรียนรู้ตั้งแต่เร่ิมต้น
โครงการในปี 2019 นั้ นน่าท่ึง
มาก และวตัถุประสงค์ประการ
หน่ึงของเอกสารรายงานน้ีคือ

ด้วยการแพร่กระจายของบริการดิจิทัล ล าดับความส าคัญในการ
จดัการกบั Digital Trust ควรให้ความส าคญักบับริการดิจิทลัท่ีใชใ้น
สาขาท่ี: 
1) ขอ้มูลท่ีจดัการมีความละเอียดอ่อนมาก 
2) ผลท่ีตามมาของการใชบ้ริการดิจิทลัมีความส าคญัอยา่งมาก 
3) ซ่ึงไม่มีทางเลือกมากนกัว่าจะใชบ้ริการดิจิทลัหรือไม่ และ 
4) ท่ีซ่ึงบริการดิจิทลัเปิดตวัอยา่งรวดเร็วและมีขนาดใหญ่ 
ส่ิงน้ีเก่ียวขอ้งกบับริการดิจิทลัโดยเฉพาะในการดูแลสุขภาพ ภาครัฐ 
ภาคส่ือ ธนาคารและประกนัภยั ทรัพยากรบุคคล และภาคการศึกษา 
 
ความต้องการท่ีเพ่ิมขึ้นส าหรับ Digital Trust ได้สร้างระบบนิเวศ 
Digital Trust แบบไดนามิกท่ีเร่ิมเป็นรูปเป็นร่าง ด้วยโครงการและ
ความคิดริเร่ิมต่างๆ ตามแนวของ Digital Trust Framework ตั้งแต่
แคมเปญการรับรู้ไปจนถึงการเร่ิมตน้เทคโนโลยี SDI หวงัว่าจะมี
ส่วนสนับสนุนวิวฒันาการในอนาคตของระบบนิเวศน้ี และตั้งตารอ
ท่ีจะด าเนินการโครงการเพ่ิมเติมเพ่ือจดัการกับ Digital Trust อย่าง
ครอบคลุม 
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
เพ่ือให้การสังเคราะห์ขอ้มูลเชิง
ลึกและการเรียนรู้ท่ีไดรั้บ 
 
ตามทฤษฎีและความรู้เชิงปฏิบติั
จากงานโครงการ SDI ไดพ้ฒันา 
"Digital Trust Framework" แบบ
องค์รวมมากขึ้ น “DI เช่ือว่าผูม้ี
ส่วนได”้ี่วนเสียในทุกประเทศ
ควรพิจารณาวิธีการสร้าง Digital 
Trust เ ป้ าหมายหลักคื อก าร
ส่งเสริมการเปลี่ยนแปลงทาง
ดิจิทลัท่ีสร้างสรรค์ SDI ท างาน
เพ่ือสร้างสภาพแวดลอ้มท่ีผูค้น
รู้สึกมีอ านาจในการตดัสินใจบน
พ้ื น ฐ า น ข อ ง ค ว า ม รู้ แ ล ะ
การศึกษา ต้องการส่ือสารให้
สังคมรู้ว่าสามารถน าเทคโนโลยี
ใหม่ๆ มาพฒันาคุณภาพชีวิตได้ 
การสร้างความไว้วางใจทาง
ดิจิทัลเป็นการลงทุนระยะยาว
และปัจจยัส าคญัท่ีจ าเป็นส าหรับ
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
การเปลี่ยนแปลงทางดิจิทลัอย่าง
ย ั่งยืน ไม่สามารถมองข้ามได้
และไม่มีสูตรอาหารให้เลือกท า
ตามอยา่งรวดเร็ว 

Quigley (2015) Consumer Behavior in Digital 
Markets 

พฒันาเวบ็ไซต์อีคอมเมิร์ซท่ีขาย
สินค้ า แ ล ะ ให้ บ ริ ก า รต่ า งๆ 
ส า ห รั บก า รศึ ก ษ า น้ี  ไ ม่ ไ ด้
ต้องการดูเฉพาะอีคอมเมิร์ซท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการคา้เท่านั้น แต่ยงั
ดูพฤติกรรมผูบ้ริโภคในขณะท่ี
ซ้ือออนไลน์ ท่ี ดีด้วย การวิจัย
เ ก่ี ย ว กั บ อี ค อ ม เ มิ ร์ ซ แ ล ะ
พฤติกรรมผู ้บริโภคจะช่วยให้
ฉันเข้าใจตลาดและลูกค้าใน
อนาคตของฉนัไดดี้ขึ้น  
 
การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้
และความไวว้างใจเป็นเร่ืองยาก
ส าหรับธุรกิจใดๆ การศึกษาส่วน
ใหญ่ ท่ีฉันดู แสดงให้ เ ห็น ว่า
ผู ้บริโภคตอบสนองต่อความ

โซเชียลมีเดีย  
มือถือ  
ความปลอดภยั  
กลยทุธ์ 

โดยสรุป อีคอมเมิร์ซมีแนวโน้มท่ีคงท่ีในช่วง 15 ปีท่ีผ่านมา ปัญหา
ด้านความปลอดภัยและความสามารถในการจับต้องได้ท าให้
ผูบ้ริโภคบางรายไม่สามารถซ้ือของออนไลน์ได ้แมจ้ะมีความกงัวล
ดา้นความปลอดภยัผูบ้ริโภคก็ยงัเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ ธุรกิจ
ออนไลน์ต้องเปลี่ยนโมเดลธุรกิจเพ่ือเสริมมาตรการรักษาความ
ปลอดภยัและความไวว้างใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดข์องตน 
 
ธุรกิจท่ีมีหน้าร้านแบบดั้งเดิมอาจไม่คุม้ทุนเท่าการคา้ปลีกออนไลน์ 
แต่ได้รับความไว้วางใจจากผู ้บริโภคโดยรวมมากกว่า จนกว่าอี
คอมเมิร์ซจะสามารถรับประกันความปลอดภยั 100% การคา้แบบ
ดั้งเดิมจึงจะไดป้ระสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
 
สองสามวิธีท่ีอีคอมเมิร์ซสามารถได้รับความไวว้างใจจากผูบ้ริโภค
คือการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัความปลอดภยั เคร่ืองหมายความน่าเช่ือถือ
บนเวบ็ไซต์สามารถรวมความน่าเช่ือถือเขา้กบัแบรนด์ได ้ธุรกิจตอ้ง
แสดงให้เห็นว่าสังคมได้รับประโยชน์ในเชิงบวก และสุดท้ายค า
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ป ล อ ด ภั ย  โ ด ย ส่ ว น ใ ห ญ่
ประมวลผลการช าระเงินและ
ขอ้มูลส่วนตวัทางออนไลน์ ฉัน
สงสัยว่าความกังวลด้านความ
ปลอดภยัของผูบ้ริโภคลดลงเมื่อ
ซ้ือของในแบรนด์ท่ีมี ช่ือเสียง
เช่น Walmart.com หรือไม่ และ
ถ้าใช้กับแบรนด์ออนไลน์ใด ๆ 
ท่ีสร้างความประทับใจว่าพวก
เขาเป็นบริษทัลา้นดอลลาร์ แมว่้า
พวกเขาจะเป็นร้านแม่และป๊อป
จริง ๆ จากชานเมืองเลก็ๆ 

ช้ีแจงสิทธ์ิส่วนบุคคลท่ีแจ้งให้ผูบ้ริโภคทราบว่าพวกเขาได้รับการ
คุม้ครอง 
 
แมว่้าอีคอมเมิร์ซจะถือว่ามีความเส่ียง แต่ผูบ้ริโภคก็เพลิดเพลินกบั
ความสะดวกสบายท่ีมาพร้อมกับการช้อปป้ิงออนไลน์ พาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์จะไม่เขา้ครอบง าการคา้ในเร็วๆ น้ี แต่มีโอกาสเกิดขึ้น
ไดห้ากลดความเส่ียงดา้นความปลอดภยัให้เหลือศูนย ์

Hawlitschek et al. (2016) Trust in the Sharing Economy การศึกษาและท าความเข้าใจ
บทบาทของความไว้วางใจใน
ตลาดท่ีผูบ้ริโภคซ้ือขายกันเอง 
( Consumer-to-Consumer ห รื อ 
C2C) ในบริบทของเศรษฐกิจ
แบ่งปัน (Sharing Economy) โดย
สร้างแบบจ าลองแนวคิดส าหรับ
การวิจัยเ ก่ียวกับบทบาทของ
ความไวว้างใจท่ีมีต่อความตั้งใจ

 ประสบการณ์การใช้งานก่อน
หนา้น้ี 
แนวโนม้ความเส่ียง 
ความไว้วางใจในแพลตฟอร์ม 
(ความสามารถ) (ความซ่ือสัตย์) 
(ความเมตตา) 
ความไว้วางใจในผู ้ใช้ราย อ่ืน 
(ความสามารถ) (ความเมตตา) 
ความตั้งใจในการบริโภค 

ในบทความน้ี เราได้พิจารณาบทบาทของความไว้วางใจใน
สถานการณ์เศรษฐกิจแบบแบ่งปันโดยพิจารณาจากด้านตลาด 
เป้าหมาย และมิติของความไวว้างใจ ซ่ึงเกินระดบัของความแตกต่าง
ของแบบจ าลองท่ีมีอยู ่ในขณะท่ีการวิจยัความไวว้างใจในการตั้งค่าอี
คอมเมิร์ซ "แบบดั้ งเดิม" (B2C) มุ่งเน้นไปท่ีความไว้วางใ“ของผู ้
บริโภ”ท่ีมีต่อผูข้ายออนไลน์เป็นหลกั (Gefen/Straub, 2004) ความ
เช่ือมโยงระหว่างกันนั้นซับซ้อนกว่าส าหรับอีคอมเมิร์ซแบบ C2C 
ซ่ึงประกอบด้วยการพิจารณาความไว้วางใจซ่ึงกันและกันในหมู่
เ พ่ือน แพลตฟอร์ม ตลอดจนความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์หรือ
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ของผูบ้ริโภคและผูใ้ห้บริการใน
ก า ร เ ข้ า ร่ ว ม เ ศ ร ษ ฐ กิ จ น้ี  
แบบจ าลองน้ีแยกความไวว้างใจ
ออกเ ป็นสามเ ป้าหมายหลัก 
ได้แก่  ความไว้วางใจต่อผู้ใช้ 
(peer) แพลตฟอร์ม (platform) 
และผลิตภัณฑ์ (product) ในมิติ
ของความสามา รถ  ( ability) 
ความซ่ือสัตย์ ( integrity) และ
ความเมตตา (benevolence) 

ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์  
(ความสามารถ) 
 

ทรัพยากรท่ีอยู่ในมือ ประเด็นทั้งหมดเหล่าน้ีมักไม่อยู่ภายใต้การ
ก าหนดมาตรฐานหรือระเบียบแบบแผน โดยเน้นย  ้าถึงความส าคญั
ของความไว้วางใจในระบบเศรษฐกิจแบ่ ง ปัน  ในบริบทน้ี  
แพลตฟอร์มไม่เพียงแต่ตอ้งดูเหมือนน่าเช่ือถือเพ่ือสร้างธุรกิจเท่านั้น 
แต่ยงัตอ้งค านึงถึงและจดัการการรับรู้ร่วมกนัของผูใ้ชท่ี้มีต่อกนัและ
กัน ตลอดจนทรัพยากรท่ีแลกเปลี่ยนบนแพลตฟอร์มด้วย การท า
ความเขา้ใจเก่ียวกบับทบาทของความไวว้างใจในรูปแบบท่ีละเอียด
ย่ิงขึ้นจะช่วยให้การวิจัยสามารถส ารวจกลไกเชิงพฤติกรรมของ
ระบบเศรษฐกิจแบบแบ่งปันได้มากขึ้ น และยงัเป็นแนวทางแก่
ผูป้ฏิบติังานในการสร้างตลาดท่ีมีศกัยภาพ ดงันั้น การวิจยัในอนาคต
จึงควรมุ่งเน้นไปท่ีวิธีการสร้างและรักษาความไวว้างใจในการตั้งค่า
ตลาดแบบเพียร์ทูเพียร์ ตลอดจนปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ
ต่อเพียร์ทูเพียร์ แพลตฟอร์ม และผลิตภณัฑ์ 

Shovkovyy (2015) Adoption of E-Government 
Services in Ukraine 

อะไรคือปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ยอมรับบริการ e-government ใน
ยูเครนจากมุมมองของพลเมืองท่ี
มี e-ready? 
สถานะปัจจุบนัของการยอมรับ
บริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ใน
ยเูครนคืออะไร? 

ความแตกต่างในเร่ืองของอ านาจ 
ความแตกต่างในเร่ืองของการ
หลีกเลี่ยงความเส่ียง 
มูลค่าสาธารณะท่ีรับรู้ 
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ 
ใชง้านง่าย 
เช่ือมัน่ในอินเทอร์เน็ต 
เช่ือมัน่ในรัฐบาล 

สาระส าคัญของปัจจัยอย่างน้อย 2 ประการ ได้แก่ การรับรู้และ
ความรู้ทางคอมพิวเตอร์ ซ่ึงพบว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อการใช้งาน
จริง ดูเหมือนจะเขา้ใจไดง่้ายและ "จบัตอ้งได"้ ในธรรมชาติของมนั 
ท าให้ผูวิ้จยัเ“ีืี่อว่าปัจจ”ยเหล่าน้ีมีโอกาสท่ีจะไดรั้บการสังเกตและ
สะท้อนให้เห็นในการริเร่ิมและการปฏิบติัของผูท่ี้ก าลงัออกแบบ 
พฒันา และด าเนินการบริการรัฐบาลอิเลก็ทรอนิกส์ 
ข้อเท็จจริงท่ีว่า 71.7 เปอร์เซ็นต์ของผู ้ตอบแบบสอบถามเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดจากอุปกรณ์เคลื่อนท่ีต่างๆ บ่งช้ีถึงการ
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
การใชง้านจริง 

เปลี่ยนแปลงในรูปแบบผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต บทบาทของการส่ือสารไร้
สายแบบเคลื่อนท่ีและรัฐบาลเคลื่อนท่ี (m-government) โดยเฉพาะ
จะย่ิงเ พ่ิมมากขึ้ นเท่ านั้ น เป็นส่ิงส าคัญท่ีรัฐบาลยูเครนจะใช้
ประโยชน์จากการค้นพบน้ีและไม่พลาดโอกาสท่ีจะอยู่ เหนือ
สถานการณ์และทนัต่อแนวโนม้ท่ีก าลงัเกิดขึ้นน้ี 
ผูใ้ห้สัมภาษณ์เกือบทั้งหมดและผูต้อบแบบส ารวจส่วนใหญ่รายงาน
ว่าขาดความไวว้างใจในรัฐบาลซ่ึงเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การยอมรับและการใชง้านจริง ดงันั้นจึงขอแนะน าหากรัฐบาลและ
หน่วยงานในสั งกัดทั้ งหมดใช้ความพยายาม ท่ีจ า เ ป็น เ พ่ือ
เปลี่ยนแปลงสถานการณ์น้ีให้ดีขึ้น 
ส าหรับนักวิจัย การศึกษาน้ีเสนอรูปแบบท่ีครอบคลุมของการรับ
น ามาใช้ ซ่ึงแสดงในรูปท่ี 3 ซ่ึงเสนอรูปแบบส าหรับการศึกษาการ
ยอมรับของรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ท่ีแตกต่างอย่างส้ินเชิงกบัรูปแบบ
ก่อนหนา้น้ี การมีส่วนร่วมทางทฤษฎีของการวิจยัไม่ไดจ้ ากดัอยู่เพียง
การพฒันาแบบจ าลองเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงแนวทางใหม่และละเอียด
ย่ิงขึ้นในการก าหนดการยอมรับรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ พลเมืองท่ี
พร้อมทางอิเลก็ทรอนิกส์ และรัฐบาลอิเลก็ทรอนิกส์ 

Lankton, McKnigh and 
Tripp (2015) 

Technology, Humanness, and 
Trust: Rethinking Trust in 
Technology 

เ พ่ือแสดงให้ เ ห็น ว่าผู ้คนให้
คะแนนเทคโนโลยีท่ีแตกต่างกนั
ในความเป็นมนุษย ์และส าหรับ
การจบัคู่ (เช่น ความไวว้างใจท่ี

ประโยชน์ 
ความเพลิดเพลิน 
ความตั้งใจท่ีไวว้างใจ 
ความตั้งใจอยา่งต่อเน่ือง 

ผู ้ใช้รับรู้ว่าเทคโนโลยีมีความแตกต่างในด้านความเป็นมนุษย์
หรือไม่ และการมีความเป็นมนุษยข์องเทคโนโลยีตรงกับประเภท
ของความเช่ือใจท่ีสร้างอิทธิพลมากกว่าต่อผลลพัธ์หรือไม่ เป้าหมาย
เหล่าน้ีเกิดจากการวิจยัก่อนหน้าน้ี ซ่ึงบางส่วนใช้โครงสร้างความ
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
เหมือนมนุษย์และเทคโนโลยีท่ี
เหมือนมนุษย์มากขึ้ น) ความ
ไวว้างใจมีอิทธิพลมากกว่าในตวั
แปรผลลพัธ์ (เช่น , ความตั้งใจท่ี
จะใช้ต่อ , ความเพลิด เพลิน) 
มากกว่าความไม่ตรงกัน (เช่น 
ความไวใ้จท่ีเหมือนมนุษย์และ
เทคโนโลยี ท่ี เ หมื อนระบบ
มากกว่า) 
ทดสอบสมมติฐานบางอย่างท่ี
เ ร า ตั้ ง ขึ้ น ใ นก า รศึ ก ษ า ท่ี  1 
เก่ียวกับปัจจยัพ้ืนฐานความเป็น
มนุษย ์

ความเป็นมนุษยข์องเทคโนโลยี 
ความไว้วางใจเหมือนมนุษย์ 
(ความเช่ือใจ) 
ความไว้วางใจท่ีเหมือนระบบ 
(ความเช่ือท่ีไวว้างใจ) 

ไวว้างใจท่ีเหมือนมนุษย ์และบางส่วนใชโ้ครงสร้างความไวว้างใจท่ี
เหมือนระบบ เราพบว่าโครงสร้างความไวว้างใจท่ีเหมือนระบบมี
อิทธิพลมากกว่าต่อผลลัพธ์หากเทคโนโลยีมีความเป็นมนุษย์ต ่ า 
ในขณะท่ีโครงสร้างความไว้วางใจท่ีเหมือนมนุษย์จะมีอิทธิพล
มากกว่าหากเทคโนโลยีมีความเป็นมนุษยสู์ง การคน้พบของเรายงัมี
ความหมายส าหรับการวิจยั IS ประการแรก พวกเขาแสดงให้เห็นว่า
นักวิจัยควรค านึงถึงความเป็นมนุษย์ของเทคโนโลยีเมื่อเลือก
โครงสร้างความไว้วางใจในเทคโนโลยีของพวกเขา นอกจากน้ี 
นัก วิจัยควรพิจารณาถึ งการมีอยู่ทางสั งคมของเทคโนโลยี  
ความสามารถทางสังคม และความสามารถในการเขา้สังคม เน่ืองจาก
เทคโนโลยีเหล่าน้ีเก่ียวขอ้งกับความเป็นมนุษย ์ในท่ีสุด การวิจยัน้ี
เผยให้เห็นว่าเราสามารถวดัความไวว้างใจในเทคโนโลยีท่ีไม่เหมือน
มนุษย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยไม่ต้องพยายามใช้คุณลกัษณะ
ของมนุษยก์ับเทคโนโลยีนั้นอย่างไม่สมเหตุสมผล ด้วยการใช้แอ
ตทริบิวต์ความน่าเช่ือถือท่ีเหมือนระบบซ่ึงเหมาะสมกบัธรรมชาติ
ของเทคโนโลยีมากขึ้น นักวิจยัจะสามารถเติมเต็มช่องว่างการวิจยั
ความไวว้างใจท่ีส าคญัได ้

Zhghenti & Chkareuli 
(2021) 
 

Enhancing Online Business 
Sector : Digital Trust Formation 
Process  
 

จุดประสงค์หลกัของการวิจัยใน
บทความ น้ี คื อก ารน า เ สนอ
กระบวนการสร้างความไวว้างใจ
ทางดิจิทลัในจอร์เจียเพ่ือเปิดเผย

การเขา้ถึงและการใชเ้ทคโนโลยี
ดิจิทลั 
การมีส่วนร่วมในกิจกรรม 
เศรษฐกิจดิจิทลั 

ข้อสรุป เศรษฐกิจดิจิทัลก าลังก าหนดอนาคตของธุรกิจ น าเสนอ
ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี 
ความทา้ทายท่ีหลากหลายส าหรับทุกประเทศและโดยเฉพาะอย่างย่ิง
ส าหรับประเทศก าลงัพฒันา ถึงกระนั้น วิกฤตโควิด-19 ได้เปิดเผย
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ปั ญ ห า ส า คัญ  ก า ร ศึ ก ษ า น้ี
เก่ียวข้องกับแบบจ าลองความ
ไว้วางใจในการวิเคราะห์สาม
ขั้นตอนท่ีแตกต่างกันของการ
สร้างความไวว้างใจในเศรษฐกิจ
ดิจิทัลของจอร์เจีย (เช่ือมั่นใน
ค ว า ม คิ ด  ไ ว้ ว า ง ใ จ ใ น
แพลตฟอร์ม ไว้วางใจในตัว
บุคคล) การวิจยัระบุความทา้ทาย
และขั้นตอนท่ีควรด าเนินการใน
เร็วๆ น้ี ผลการวิจยัทางวิชาการ
และแนวทางวิธีการสามารถใช้
ในการวิเคราะห์ประเทศก าลัง
พัฒนาอ่ืนๆ ท่ีเศรษฐกิจได้รับ
อิ ท ธิ พ ล จ า ก ก ร ะ บ วน ก า ร
เปลี่ยนแปลงทางดิจิทลั 

ระดบัความไวว้างใจส่วนบุคคล ศักยภาพของเศรษฐกิจดิจิทัลและสร้างแรงจูงใจเพ่ิมเติมในการ
กระตุน้การท าธุรกรรมออนไลน์ อย่างไรก็ตาม ความไวว้างใจยงัคง
เป็นศูนยก์ลางของเศรษฐกิจดิจิทลัท่ีกระตุน้ให้ผูค้นมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมออนไลน์มากขึ้น 
โลกาภิวตัน์ท าให้จอร์เจียเป็นส่วนหน่ึงของเศรษฐกิจดิจิทลัทัว่โลก
แลว้ เพ่ือให้ได้รับประโยชน์อย่างเต็มท่ีจากผลของมนั จอร์เจียตอ้ง
เอาชนะความท้าทายท่ีเก่ียวข้องกับธุรกรรมดิจิทลัด้วยการกระท า
ต่อไปน้ี: 
1. ปรับปรุงโครงสร้างพ้ืนฐานท่ีจ าเป็นอย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้สามารถ
เขา้ถึงบริการดิจิทลัได้ โครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทลั (เช่น การเช่ือมต่อ
เครือข่ายความเร็วสูง) เป็นจุดโฟกสัส าหรับอุตสาหกรรมทั้งหมดใน
การพฒันาและเขา้ถึงระดบัท่ีสูงขึ้นของห่วงโซ่คุณค่า 
2. เพ่ิมอตัราการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตให้ครอบคลุมพ้ืนท่ีชนบท ความ
ทา้ทายน้ีเร่ิมเป็นรูปธรรมมากขึ้นในช่วงการลอ็กดาวน์คร้ังล่าสุด เช่น 
เมื่อนักเรียนจากพ้ืนท่ีชนบทไม่สามารถรับบริการอีเลิร์นนิงไดอ้ย่าง
ถูกตอ้ง หรือผูค้นไม่มีโอกาสเขา้ถึงแหล่งชอ้ปป้ิงออนไลน์ ช่องว่าง
ทางดิจิทลัระหว่าง 
ภูมิภาคมีความไม่เท่าเทียมกันทางเศรษฐกิจท่ีหลากหลาย ซ่ึงเป็น
ความทา้ทายท่ีแทจ้ริงส าหรับประเทศก าลงัพฒันาอ่ืน ๆ 
3. ขยายจ านวนบริการดิจิทัลภาครัฐ รูปแบบการก ากับดูแลทาง
อิเลก็ทรอนิกส์มีความส าคญัอยา่งย่ิงในกระบวนการก าหนดนโยบาย
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
สมยัใหม่ มนัสร้างความไวว้างใจในบริการสาธารณะ ในการส ารวจ
รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ของสหประชาชาติ จอร์เจียอยู่ในอนัดบัท่ี 65 
ของโลกในดชันีการพฒันารัฐบาลอิเลก็ทรอนิกส์ การสนบัสนุนของ
ภาครัฐมีความส าคญัต่อทุกเศรษฐกิจ 
4. ให้ระดับความโปร่งใสสูงสุดในบริการออนไลน์ของรัฐบาล 
เพ่ือให้ประชาชนสามารถบอกเล่าประสบการณ์น้ีกบัภาคเอกชนได้ 
จอร์เจียอยู่ในอนัดับท่ี 7 ของโลกในด้านความง่ายในการท าธุรกิจ 
อย่างไรก็ตาม จ าเป็นตอ้งส่งเสริมความยืดหยุ่นในระบบเศรษฐกิจ
ดิจิทลั ปัญหาน้ีน่าจะทา้ทายมากขึ้นส าหรับประเทศท่ีสภาพแวดลอ้ม
ทางธุรกิจไม่ยืดหยุน่ 
5. สร้างกรอบทางกฎหมายส าหรับเศรษฐกิจดิจิทลัเพ่ือสนับสนุน
ความโปร่งใสและความรับผิดชอบ เศรษฐกิจดิจิทัลจ าเป็นต้องมี
กฎหมายเฉพาะในการจดัตั้งและจดัการธุรกิจออนไลน์ 
6. มอบความปลอดภยัทางไซเบอร์ท่ีดีและปกป้องความเป็นส่วนตวั
ของพลเมือง การแปลงเป็นดิจิทลัจะไม่เป็นปัญหาหากมีศูนยข์อ้มูลท่ี
เช่ือถือไดซ่ึ้งรับประกนัระดบัความปลอดภยัสูงส าหรับทั้งบริษทัและ
บุคคล ความกลวัด้านความปลอดภยัทางออนไลน์ก าลงักระตุน้ให้
เกิดความไม่ไวว้างใจทางดิจิทลัในภูมิภาคท่ีก าลงัพฒันาทัว่โลก ซ่ึง
ท าให้กระบวนการท าให้เป็นดิจิทลัชา้ลง ดงันั้น ความปลอดภยัทาง
ดิจิทลัควรมีความส าคญัมากกว่าส าหรับประเทศท่ีเศรษฐกิจดิจิทลั
เพ่ิงขยายตวั 
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
Hermawan (2019) The Importance of Digital Trust 

in E-Commerce: Between Brand 
Image and Customer Loyalty 

ความส าคัญของความไวว้างใจ
ทางดิจิทลัในอีคอมเมิร์ซ 
 
ความไวว้างใจทางดิจิทัลส่งผล
ต่อภาพลักษณ์ของอีคอมเมิร์ซ
อยา่งไร 
 
ความไวว้างใจทางดิจิทัลส่งผล
ต่อความภกัดีของลูกคา้อยา่งไร 

ความเช่ือมัน่ 
ความน่าเช่ือถือ 
ความโปร่งใส 
ความซ่ือสัตย ์
ความปลอดภยั 

1.ความส าคญัของ Digital Trust ในอีคอมเมิร์ซDigital trust มีบทบาท
ส าคัญในธุรกิจอีคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะในแง่ของความน่าเช่ือถือ 
ความปลอดภยั และความโปร่งใส ความน่าเช่ือถือของอีคอมเมิร์ซ
สามารถก าหนดไดจ้ากการให้คะแนนและความคิดเห็นจากผูซ้ื้อก่อน
หน้า ทั้งผูบ้ริโภคท่ีพึงพอใจและผูบ้ริโภคท่ีไม่พอใจ ช่วงเวลาของ
การรักษาความปลอดภยั ผูบ้ริโภคตอ้งการให้ขอ้มูลส่วนบุคคลของ
ตนปลอดภยัและไม่ถูกน าไปใชโ้ดยบุคคลท่ีไม่รับผิดชอบ ในแง่ของ
ความโปร่งใส ผูบ้ริโภคตอ้งการให้อีคอมเมิร์ซเปิดกวา้งในการใช้
ข้อมูลท่ีมีให้เพ่ือวัตถุประสงค์บางประการ ดังนั้ น อีคอมเมิร์ซ
สามารถพฒันาความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคดิจิทัลได้ด้วยการท าให้
มัน่ใจว่าร้านคา้ออนไลน์ ทั้งท่ีจดัการโดยอีคอมเมิร์ซและบุคคลโดย
ผู ้ขายใน การรักษาคุณภาพของสินค้าท่ีจ าหน่ายและดูแลให้ ส่ือ
ส่งเสริมการขายทั้ งหมดท่ีผู ้บริโภคได้รับนั้ นเป็นของจริงและ
ผูบ้ริโภคสามารถน าไปใชไ้ด ้การรักษาความไวว้างใจทางดิจิทลัของ
ผูบ้ริโภคไม่ใช่เร่ืองง่ายดว้ยช่องทางโซเชียลมีเดียมากมายท่ีผูบ้ริโภค
สามารถใช้เพ่ือรับข้อมูลจ านวนมากเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ดังนั้นอี
คอมเมิร์ซจึงตอ้งรักษาความไวว้างใจของผูบ้ริโภคทางดิจิทลัอย่าง
ชาญฉลาด โดยเฉพาะอย่างย่ิงในการจัดการการควบคุมคุณภาพ
บริการ 
2.Digital Trust ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์อีคอมเมิร์ซ ความ
ไวว้างใจแบบดิจิทลัยงัส่งผลอยา่งมากต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์จาก
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
อีคอมเมิร์ซอีกดว้ย กล่าวอีกนัยหน่ึง ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคจะ
ก าหนดภาพลกัษณ์ของอีคอมเมิร์ซท่ีเป็นปัญหา ผูบ้ริโภคสามารถติด
ฉลากหรือประทับบนอีคอมเมิร์ซท่ีมักละเลยความต้องการของ
ผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัสามารถประเมินภาพลกัษณ์ของอี
คอมเมิร์ซไดจ้ากร้านคา้ออนไลน์เพียงแห่งเดียวหรือบางส่วนท่ีขาย
ในอีคอมเมิร์ซ ดังนั้น อีคอมเมิร์ซจึงจ าเป็นต้องสร้างมาตรฐาน
บริการท่ีเป็นเลิศส าหรับร้านคา้ออนไลน์ทุกแห่งท่ีจ าหน่าย เพ่ือให้
ความไว้วางใจของผู ้บ ริโภคยุคดิ จิทัลมีความหมายโดยรวม 
ภาพลกัษณ์ของแบรนดจ์ากอีคอมเมิร์ซ 
 
3.Digital Trust ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้Digital trust มีอิทธิพล
โดยตรงเช่นเดียวกบัส่ือกลางผ่านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ของความ
ภกัดีของลูกคา้ เมื่อผูบ้ริโภครู้สึกว่าความไวว้างใจทางดิจิทลัได้รับ
การเติมเต็มในอีคอมเมิร์ซ พวกเขาจะมองภาพลกัษณ์ของแบรนด์อี
คอมเมิร์ซในเชิงบวกและมีแนวโน้มท่ีจะมีความภกัดีสูงต่อแบรนดอี์
คอมเมิ ร์ซ การรักษาลูกค้าท่ีภักดีจะเป็นส่ิงท่ีท้าทายส าหรับอี
คอมเมิร์ซอย่างแน่นอน ดังนั้นโปรแกรมความภักดี เช่น การให้
เครดิตเงินคืนส าหรับการช้อปป้ิงท่ีใช้ได้เฉพาะในอีคอมเมิร์ซ 
ส่วนลดวนัเกิด คะแนนการใช้จ่าย และการจองวีไอพีสามารถมอบ
ให้กับผูบ้ริโภคท่ีภกัดี เพ่ือให้ส่งผลดีต่อธุรกิจอีคอมเมิร์ซ ขอ้จ ากัด
ของการศึกษาน้ีอยู่ในขอบเขตของการวิจยัในเมืองบนัดุง ประเทศ
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
อินโดนีเซีย จึงไม่สามารถแสดงถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์
โดยรวมของคนในอินโดนีเซียได ้การวิจยัในอนาคตท่ีสามารถท าได้
คือการวดัความอ่อนไหวของผูบ้ริโภคต่อราคาเพ่ือทดสอบว่าความ
ไวว้างใจทางดิจิทลัยงัคงเป็นปัจจยัส าคญัในการก าหนดความภกัดี
ของผูบ้ริโภคหรือไม่ นอกจากน้ียงัสามารถด าเนินการวิจยัในระดับท่ี
กวา้งขึ้น เช่น ชวาตะวนัตกหรืออินโดนีเซีย 

Pristiyono, Juliana & 
Prayoga (2022) 

Measuring Customer Trust 
Through digital transformation 
of Banking as a Competitive 
Advantage 

เพ่ือก าหนดขอบเขตของการน า
ระบบธนาคารดิจิทัลไปใช้ใน
พ้ืนท่ีการขยายตวั 

ประสบการณ์ดิจิทลัทางธุรกิจ 
สินคา้และบริการ 
การพฒันา 
การตอบสนอง 
แกนองคก์ร 
ความสามารถ 
ความเช่ือมัน่ 
ความน่าเช่ือถือ 
ความใกลชิ้ด 
มูลค่าท่ีใชร่้วมกนั 
เป็นอิสระ 
การส่ือสารท่ีมีคุณภาพ 
พนกังานขาย 
สินคา้/บริการเฉพาะบุคคล 
กระบวนการปิด 

1. ความไวว้างใจของลูกคา้มีผลต่อความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
2. ความไวว้างใจของลูกคา้มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเปลี่ยนแปลง
ทางดิจิทลัของธนาคาร 
3. การเปลี่ยนแปลงทางดิจิทลัของธนาคารส่งผลต่อความไดเ้ปรียบ
ในการแข่งขนั 
นอกจากน้ี ส าหรับข้อเสนอแนะในการศึกษาน้ี จะเป็นการดีกว่า
ส าหรับนักวิจัยรายอ่ืนในการพัฒนางานวิจัยโดยท าการศึกษา
เปรียบเทียบในการส ารวจการด าเนินการเปลี่ยนรูปแบบบริการดิจิทลั
ผ่านมุมมองท่ีลูกคา้รับรู้ในเชิงลึกมากขึ้น โดยเลือกวตัถุของบริษทั 
เช่น ธนาคารอิสลาม หรือบริษัทเทคโนโลยีทางการเงินเอกชน 
(Fintech) และสถาบนัการเงินท่ีไม่ใช่ธนาคาร โดยใชเ้ทคนิคการสุ่ม
ตวัอย่างท่ีเก่ียวขอ้งมากขึ้นและขยายขนาดกลุ่มตวัอย่างให้กวา้งขึ้น 
เพ่ือพฒันางานวิจยัเก่ียวกับผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงบริการ
ดิจิทลัส าหรับธนาคารทุกแห่งในอินโดนีเซียผ่านความพร้อมของ
ทรัพยากรบุคคล 
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
การตั้งราคา 
การท างานร่วมกนั 
องคก์รท่ีปรับตวัได ้

Saning’o (2022) The perception of Customers on 
Digital Transaction fees in 
Tanzania 

1.  เ พ่ื อประ เมิ นก า รด า เ นิ น
ธุ ร ก ร ร ม ดิ จิ ทั ล ใ น บ ริ ษั ท
โทรคมนาคม 
2.  ตรวจสอบค่ าธรรม เ นียม
ธุ ร ก ร ร ม ดิ จิ ทั ล ใ น บ ริ ษั ท
โทรคมนาคม 
3.  เ พ่ือก าหนดผลกระทบของ
การเปลี่ยนแปลงค่าธรรมเนียม
การท าธุรกรรมทางดิจิทลัให้กับ
ลูกคา้ 
4. ตรวจสอบอัตรามาตรฐานท่ี
ธุรกรรมดิจิทลัแต่ละรายการควร
เรียกเก็บในบริษทัโทรคมนาคม 

อตัราเดียวกนั 
ความเป็นธรรม 
ความยืดหยุน่ 
การส่ือสารกบัลูกคา้ 
กฎระเบียบเก่ียวกบัค่าธรรมเนียม 
การท าธุรกรรม 
ส่วนลด 
ความยืดหยุน่ 
ความปลอดภยั 
อีโคซิสเต็ม 
ประสบการณ์ 
ความสะดวก 
ความสามารถในการปรับตวั 
การรับรู้เชิงบวก 
การรับรู้เชิงลบ 

ธุรกรรมดิจิทลัเป็นบริการท่ีหลาย ๆ  คนช่ืนชอบโดยเฉพาะนักธุรกิจ 
เน่ืองจากความปลอดภยั การปรับใช้ และบริการท่ีสะดวกในแบบ
ของ จากผลการวิจัยพบว่า แม้ว่าบริการจะดีและเป็นท่ีช่ืนชมของ
หลาย ๆ คน แต่ค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรม ค่าใชจ่้ายสูงและลูกคา้
หลายคนบ่นและขอเปลี่ยน 
ค่าธรรมเนียมท่ีเรียกเก็บจะย่ิงแยล่งเมื่อท าธุรกรรมขา้มบริษทั 
มีขอ้สังเกตจากการคน้พบว่ามีผลเสียท่ีเกิดจากค่าธรรมเนียมการท า
ธุรกรรมดิจิทัลท่ีเรียกเก็บจากลูกค้าสูง พวกเขามักจะลดความ
ไวว้างใจเน่ืองจากการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมท่ีสูง นอกจากน้ียงัท าให้
บริษทัสูญเสียลูกคา้เมื่อพวกเขายา้ยจากบริษทัหน่ึงไปยงัอีกบริษัท
หน่ึงเพ่ือแสวงหาบริการท่ีดีกว่าและราคาไม่แพง สรุปไดว่้าแมจ้ะมี
บริษทัโทรคมนาคมหลายแห่งท่ีแข่งขนักนัเพ่ือเสนอธุรกรรมดิจิทลั
ในแทนซาเนีย ค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรมยงัคงสูงท าให้ลูกคา้บ่น
และไม่พึงพอใจในบริการท่ีน าเสนอ 

Dastane (2020) Impact of Digital Marketing on 
Online Purchase Intention: 

วตัถุประสงคข์องการวิจยัคือเพ่ือ
ต ร ว จส อบผล ก ร ะทบข อ ง
การตลาดดิจิทัลต่อความตั้ งใจ

การตลาดดิจิทลั  
ความตั้งใจในการซ้ือ  
การจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ 

การทบทวนวรรณกรรมและเชิงประจกัษ์แสดงให้เห็นว่าการตลาด
ดิจิทัลเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ความตั้งใจซ้ือ โดยไดรั้บการสนบัสนุนอย่างมากจากผลการวิจยัก่อน
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
Mediation Effect of Customer 
Relationship Management 
 

ซ้ือและการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ 
(CRM) รวมถึงผลกระทบของ 
CRM ต่อความสัมพนัธ์ระหว่าง
การตลาดดิจิทลัและความตั้งใจ
ซ้ือในบริบทของผู้บริโภคชาว
มาเลเซีย การศึกษาน้ีมีเป้าหมาย
เ พ่ื อ เ ติ ม เ ต็ ม ช่ อ ง ว่ า ง ท า ง
วรรณกรรมใน พ้ืน ท่ี น้ี  และ
พิจารณาว่าแนวโน้มธุรกิจใน
อนาคตท่ีตอ้งอาศยัความร่วมมือ
จากผูบ้ริโภคเป็นอย่างมากนั้นมี
ค ว ามยั่ง ยื นและ ไม่ ห ยุ ด น่ิ ง
หรือไม่ 

หน้าน้ี ในการศึกษาน้ี การตลาดดิจิทลัมีผลกระทบโดยตรงและเชิง
บวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้ งใจซ้ือ การตลาดดิ จิทัลจึงมี
ความส าคญัในการสร้างความตั้งใจในการซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจาก
ทุกสาขาอาชีพมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและได้รับการศึกษา
เพ่ือใช้อุปกรณ์ท่ีทนัสมยั เช่น สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต 
และอุปกรณ์ดิจิทลั ซ่ึงกลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของพวกเขา การใช้
งานอุปกรณ์เหล่าน้ีทุกวนัท าให้ผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจและการ
ผจญภัยในระดับท่ีดีในการลองแนวทางใหม่ๆ ในการช็อปป้ิง
ออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงมีหลายวิธีในการเช่ือมพวกเขาเขา้กับ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยใชวิ้ธีการตลาดดิจิทลัท่ีประสบความส าเร็จ 
นอกจากน้ี แพลตฟอร์มนวตักรรมยงัพร้อมให้ผูบ้ริโภคส่ือสารอย่าง
มีประสิทธิภาพกับชุมชนออนไลน์ เพ่ือน หรือบุคคลท่ีไม่รู้จกั เพ่ือ
แบ่งปันความสุขจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือสร้างผลกระทบทาง
อารมณ์ท่ีไม่น่าพึงพอใจต่อความตั้งใจซ้ือ การตลาดดิจิทลัช่วยให้
ธุรกิจสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและเพ่ิมรายได้ผ่านการ
ปรับเปลี่ยนในแบบของคุณ และส่งผลให้รักษาลูกคา้ไวไ้ดใ้นท่ีสุด 
จากการวิจยัน้ี เราสรุปไดว่้าเคา้โครงท่ีมีประสิทธิภาพ ขอ้มูลเน้ือหาท่ี
มีคุณภาพ และการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นจะส่งเสริมความตั้งใจใน
การซ้ือ 
อย่างไรก็ตาม ผลของการไกล่ เกลี่ยของ CRM ไม่ได้ส่งเสริม
ผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือ และการตลาดดิจิทลัก็ไม่
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
มีผลกระทบเชิงบวกต่อ CRM ในการศึกษาน้ี การศึกษาน้ียงัวิเคราะห์
ขอ้เท็จจริงท่ีว่าผูบ้ริโภคอิเล็กทรอนิกส์เปิดกวา้งต่อการสร้างเน้ือหา 
เช่น การทบทวน ขอ้มูลท่ีมีคุณภาพ และรูปแบบของการตลาดดิจิทลั 
ตอบสนองได้ดีกว่า CRM โดยให้บริการท่ีมีคุณภาพเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวและอัปเดตข้อมูลลูกค้าอย่างสม ่ าเสมอ
เก่ียวกบัประเด็นต่างๆ บริการเพ่ือส่งเสริมความตั้งใจซ้ือสูง 

Budiarti, Fasyni, and 
Abror (2020) 

How Customers Continue to 
Use Digital Innovation on e-
Commerce Platforms? 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เ พ่ือ
อธิบายวิธีท่ีผู ้ใช้แพลตฟอร์มอี
คอมเมิร์ซมีแนวโนม้ท่ีจะกลบัมา
ใช้แพลตฟอร์มซ ้ าโดยค านึงถึง
นวัตกรรมดิจิทัล และเพ่ือระบุ
ปัจจยัหลายประการท่ีมีอิทธิพล
ต่อความต่อเน่ืองของความตั้งใจ
ของผูใ้ช้ท่ีมีต่อนวตักรรมดิจิทลั
ในแพลตฟอร์ม อีคอม เมิ ร์ ซ 
ก ารศึ กษ า น้ี มี วัตถุ ป ระสงค์
เ พ่ือให้ข้อมูล เ ชิงลึก เ ก่ียวกับ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ของผูใ้ชใ้นการใชแ้พลตฟอร์มอี
ค อม เ มิ ร์ ซ ต่ อ ไป ในแ ง่ ของ
นวตักรรมดิจิทลั 

การรับรู้คุณภาพของระบบ  
การรับรู้ถึงความรุนแรง  
การปฏิบติัตามความคาดหวงั 
ความสงสัย  
การปรับตวัท่ีเช่ืองชา้  
อิทธิพลทางสังคม  
ความไวว้างใจ  
ความพึงพอใจ  

การศึกษาน้ีอธิบายถึงปัจจัยหลายประการท่ีผู ้ใช้แพลตฟอร์มอี
คอมเมิ ร์ซพิจารณาเมื่อพวกเขายังคงน านวัตกรรมดิจิทัลของ
แพลตฟอร์มกลับมาใช้ใหม่ ปัจจัยหลายอย่างท่ีพิจารณา ได้แก่  
คุณภาพของระบบท่ีรับรู้ การรับรู้ถึงความรุนแรง การเติมเต็มความ
คาดหวงั ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ ความสงสัย การปรับตวั
ช้า และอิทธิพลทางสังคมไม่ได้รับการพิจารณาอย่างแท้จริง 
เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมี
ความรู้ดา้นเทคโนโลยีสูง 
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
McKnight, Choudhury, 
& Kacmar (2002) 

Developing and Validating 
Trust Measures for e-
Commerce: An Integrative 
Typology 
 

วตัถุประสงค์ของงานวิจยัน้ี คือ 
ก า รพัฒน า แ ล ะ ต ร ว จ ส อบ
เคร่ืองมือวัดความไว้วางใจใน
บริบทของอีคอมเมิร์ซ โดยเสนอ
และตรวจสอบแบบจ าลองท่ี
ครอบคลุมหลายมิติของความ
ไวว้างใจในอีคอมเมิร์ซ งานวิจยั
น้ีรวมถึงการวัดปัจจัยท่ีส าคัญ
ของความไว้วางใจส่ีด้านหลัก 
ไดแ้ก่  
Disposition to Trust: แนวโน้ม
ของบุคคลท่ีจะไวว้างใจผูอ่ื้นใน
สถานการณ์ต่าง ๆ 
Institution-Based Trust: ค ว า ม
ไว้วางใจท่ีเกิดจากการรับรู้ถึง
สภาพแวดลอ้มทางสถาบนั 
Trusting Beliefs: ความเ ช่ือมั่น
ในคุณลักษณะเฉพาะของผูข้าย
บนเวบ็ 
Trusting Intentions: ความตั้ งใจ
ท่ีจะท าพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกับ

แนวโน้มท่ีจะไว้วางใจ(ความ
เช่ือมั่นในความซ่ือสัตย์ ความ
เมตตา และความสามารถของคน
ทั่วไป )  (ก ารมีทัศนค ติ ท่ี จะ
เช่ือถือผูอ่ื้นอยา่งเชิงบวก) 
ความไวว้างใจท่ีมาจากสถาบนั
(ความเช่ือว่ามีโครงสร้างหรือ
มาตรการต่างๆ ท่ี รับประกัน
ความปลอดภัย) (ความเช่ือว่า
สถานการณ์ปัจจุบันเป็นปกติ
และเอ้ือต่อความส าเร็จ) 
ความเช่ือในการไวว้างใจ(ความ
เ ช่ือมั่นในความสามารถของ
ผู ้ขาย) (ความเช่ือมั่นในความ
เมตตาของผูข้าย) (ความเช่ือมัน่
ในความซ่ือสัตยข์องผูข้าย) 
ความตั้ ง ใ จในการไว้ว างใจ
(ความตั้ งใจท่ีจะพ่ึงพาผู้ขาย) 
(ความตั้ งใจ ท่ี จะปฏิบั ติต าม
ค าแนะน าของผูข้าย) 
ความคิดริเร่ิมส่วนบุคคล 

ความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคัญท่ีมีผลต่อการท าธุรกรรมในบริบท
ของอีคอมเมิร์ซ งานวิจยัน้ีได้ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตัว
แปรหลายตวั ได้แก่ แนวโน้มท่ีจะไวว้างใจ (Disposition to Trust), 
ความไวว้างใจท่ีมาจากสถาบนั (Institution-Based Trust), ความเช่ือ
ในการไว้วางใจ (Trusting Beliefs), ความตั้ งใจในการไว้วางใจ 
( Trusting Intentions), น วั ต ก ร ร ม ส่ ว น บุ ค ค ล  ( Personal 
Innovativeness), ประสบการณ์การใช้งานเว็บ (Web Experience) 
และคุณภาพของเวบ็ไซตท่ี์รับรู้ (Perceived Site Quality) 
 
ผลการวิจยัพบว่า แนวโน้มท่ีจะไวว้างใจมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั
นวตักรรมส่วนบุคคล หมายความว่าผูท่ี้มีแนวโน้มท่ีจะไวว้างใจคน
อ่ืนมากก็จะมีแนวโน้มท่ีจะมีความคิดสร้างสรรค์และนวตักรรมใน
ตวัเองมากขึ้นเช่นกนั ประสบการณ์การใชง้านเวบ็ยงัมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกบัความไวว้างใจในสถาบนั โดยผูท่ี้มีประสบการณ์การใช้
งานเว็บมากกว่าจะมีความเช่ือมั่นในความปลอดภัยและความ
น่าเช่ือถือของโครงสร้างและมาตรการต่างๆ บนเวบ็มากขึ้น 
นอกจากน้ี การรับรู้คุณภาพของเว็บไซต์ยงัมีความสัมพนัธ์สูงกับ
ความเช่ือในการไว้วางใจและความตั้ งใจในการไว้วางใจ ซ่ึง
หมายความว่าผูใ้ช้จะท าการตดัสินใจเก่ียวกับคุณภาพของเว็บไซต์
และน าไปสู่การสร้างความเช่ือมัน่ต่อผูข้ายในเวบ็ 
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ความไวว้างใจ เช่น การแบ่งปัน
ขอ้มูลส่วนตวั การซ้ือสินคา้ และ
การปฏิบัติตามค าแนะน าของ
ผูข้ายบนเวบ็ 
วัตถุประสงค์ของการวิจัยน้ีย ัง
รวมถึงการตรวจสอบคุณสมบติั
ทางจิตวิทยาของเคร่ืองมือวัด
โดยใชต้วัอย่างจากเวบ็ไซต์ท่ีให้
ค าแนะน าทางกฎหมาย เ พ่ื อ
แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจ
เป็นแนวคิดท่ีมีหลายมิติ ผลลพัธ์
จากการวิจัย น้ีสามารถน าไป
ประยกุตใ์ชใ้นการวิจยัในอนาคต
และมีนั ยส าคัญส าห รับก าร
ปฏิบติัทางอีคอมเมิร์ซ. 

ประสบการณ์การใชง้านเวบ็ 
คุณภาพของเวบ็ไซตท่ี์รับรู้ 

ความไวว้างใจในสถาบนัเป็นปัจจยัท่ีมีผลส าคญัต่อความเช่ือในการ
ไวว้างใจและความตั้งใจในการไวว้างใจ โดยปัจจยัดา้นความมัน่ใจ
ในโครงสร้าง (Structural Assurance) และความเป็นปกติของ
สถานการณ์ (Situational Normality) มีบทบาทส าคัญในการสร้าง
ความเช่ือมัน่และความตั้งใจในการท าธุรกรรมทางออนไลน์ 
 
การทดสอบความเช่ือมัน่ภายในแสดงให้เห็นว่าความไวว้างใจเป็น
แนวคิดท่ีมีหลายมิ ติ  และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความ
ไวว้างใจต่างๆ มีความสอดคลอ้งกนัอย่างมีนัยส าคญั ผลการวิจยัน้ีมี
ความส าคัญทั้ งในด้านการวิจัยและการปฏิบัติในบริบทของอี
คอมเมิร์ซ และยืนยนัว่าการสร้างความไวว้างใจในเวบ็ไซตเ์ป็นปัจจยั
ส าคญัในการส่งเสริมการท าธุรกรรมทางออนไลน์ 
 

Mareike Möhlmann 
(2016) 

Digital Trust and Peer-to-Peer 
Collaborative Consumption 
Platforms: A Mediation 
Analysis 

ก า ร ศึ ก ษ า แ ล ะ วิ เ ค ร า ะ ห์
ธรรมชาติของความไวว้างใจทาง
ดิจิทลัในบริบทของแพลตฟอร์ม
การบริโภคร่วมแบบเพียร์ทูเพียร์ 
( Peer-to-Peer Collaborative 
Consumption Platforms) โ ด ย

ความคุน้เคย 
ความเส่ียง 
ประสบการณ์การใชง้าน 
การประกนัท่ีเช่ือถือได ้
รีวิวท่ีเกิดขึ้นพร้อมกนั 
เครือข่ายขนาดใหญ่ 

งานวิจยัน้ีพบว่าความไวว้างใจในแพลตฟอร์มการบริโภคร่วมแบบ
เพียร์ทูเพียร์ (P2P Collaborative Consumption) มีความแตกต่างจาก
ความไวว้างใจในบริการท่ีจดัท าโดยแพลตฟอร์มแบบดั้งเดิม เช่น 
eBay, Walmart, Zappos, และ  Amazon โดยพบว่าระดับความ
ไว้วางใจในแพลตฟอร์ม P2P อย่าง Airbnb, Lyft, และ Uber มี
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
มุ่ ง เ น้น ไป ท่ีก ารตรวจส อบ
มาตรการการจัดการท่ีมีผลต่อ
การสร้างความไวว้างใจ และการ
ตรวจสอบว่าความไวว้างใจทาง
ดิจิทัลเป็นโครงสร้างเชิงล าดับ
ชั้นหรือไม ่
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เ พ่ือ
ตอบค าถามการวิจยัสามขอ้หลกั 
ไดแ้ก่: 
1) ความไวว้างใจทางดิจิทัลใน
แพลตฟอร์มการบริโภคร่วม
แบบเพียร์ทูเพียร์แตกต่างจาก
ความไวว้างใจในบริการท่ีจดัท า
โดยแพลตฟอร์มแบบดั้ ง เ ดิม
หรือไม่? 
2) มาตรการการจดัการใดบา้งท่ี
มีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ
ทางดิจิทัลในแพลตฟอร์มการ
บริโภคร่วมแบบเพียร์ทูเพียร์? 
3) ความไวว้างใจทางดิจิทลัเป็น
โครงสร้างเชิงล าดับชั้นหรือไม่ 

ความไว้วางใจในแพลตฟอร์ม
(ความสามารถ, ความซ่ือสัตย์, 
ความเมตตา) 
ความไว้วางใจในเ พ่ือน ร่วม
แพลตฟอร์ม  (ความสามารถ
,ความเมตตา) 
ความตั้งใจในการใชบ้ริการ 
ความตั้งใจในการให้บริการ 

แนวโน้มต ่ากว่าแพลตฟอร์มการแลกเปลี่ยนรุ่นแรกและบริการค้า
ปลีกออนไลน์ขนาดใหญ่ 
 
การศึกษาน้ียงัช้ีให้เห็นว่ามาตรการการจดัการความไวว้างใจมีผลเชิง
บวกต่อความไว้วางใจในแพลตฟอร์ม P2P โดยเฉพาะอย่างย่ิง
มาตรการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประกนัท่ีเช่ือถือได ้(Reliable Insurance 
Cover), รีวิวพร้อมกนั (Simultaneous Reviews), และเครือข่ายขนาด
ใหญ่ท่ีมีข้อเสนอมากมายทั่วโลก (Large Network: Many Offers 
Worldwide) พบว่ามาตรการเหล่าน้ีช่วยสร้างความไวว้างใจในผูใ้ห้
บริการแพลตฟอร์มอย่างมีนัยส าคญั ซ่ึงส่งผลให้ผูใ้ชม้ีความเช่ือมัน่
และความไวว้างใจในแพลตฟอร์มมากขึ้น 
 
หน่ึงในข้อค้นพบส าคัญของงานวิจัยน้ีคือ ความไว้วางใจใน
แพลตฟอร์มมีผลเชิงบวกและส าคญัต่อความไวว้างใจในเพ่ือนร่วม
แพลตฟอร์ม การวิเคราะห์ทางสถิติแสดงให้เห็นว่าความไวว้างใจใน
แพลตฟอร์มมีบทบาทเป็นตัวกลางท่ีส าคัญในการส่งผลของ
มาตรการการจดัการความไวว้างใจต่อความไวว้างใจในเพ่ือนร่วม
แพลตฟอร์ม เช่น มาตรการรีวิวพร้อมกนัและเครือข่ายขนาดใหญ่มี
ผลเชิงบวกต่อความไวว้างใจในเพ่ือนร่วมแพลตฟอร์ม โดยมีความ
ไวว้างใจในแพลตฟอร์มเป็นตวักลางในกระบวนการน้ี 
 



 
 

 

68 
ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัต่างประเทศ (ต่อ) 

ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
แ ล ะ ค ว า ม ไ ว้ ว า ง ใ จ ใ น
แพลตฟอร์มเป็นตวักลางในการ
ส่งผลของมาตรการการจัดการ
การสร้างความไวว้างใจต่อความ
ไ ว้ ว า ง ใ จ ใ น เ พี ย ร์ ท่ี ใ ช้
แพลตฟอร์มน้ีหรือไม?่ 
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัน้ีสามารถ
ช่วยผู ้จัดการของผู ้ให้บ ริการ
แพลตฟอร์มการบริโภคร่วม
แบบเพียร์ทูเพียร์ในการพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดท่ีตรงเป้าหมาย 
ปฏิบติัการไดผ้ลในการหาลูกคา้
ใหม่  แ ละก ารจัดก ารความ
ไว้วางใจอย่างมีประสิทธิภาพ 
นอกจาก น้ีย ัง เ ป็นประโยชน์
ส า ห รั บ คู่ แ ข่ ง ท่ี ใ ห้ บ ริ ก า ร
เ ศ รษฐ กิ จก ารแบ่ ง ปัน  เ ช่ น 
โรงแรม บริการรถยนต์ หรือคา้
ปลีกท่ีเก่ียวข้องกับบริการแบบ
ดั้งเดิม 
 

ผลการวิ เคราะห์ เ พ่ิม เ ติมยังแสดงให้ เ ห็นว่าความคุ ้น เคยกับ
แพลตฟอร์ม (Familiarity) และความเส่ียง (Risk Propensity) มีผล
ส าคญัต่อความไวว้างใจในแพลตฟอร์มและเพ่ือนร่วมแพลตฟอร์ม 
ในขณะท่ีความตั้งใจท่ีจะไวว้างใจ (Trust Propensity) มีผลต่อความ
ไวว้างใจในเพื่อนร่วมแพลตฟอร์มอยา่งมีนัยส าคญั 
 
การทดลองออนไลน์ท่ีท าในงานวิจยัน้ียงัยืนยนัว่าความไวว้างใจใน
แพลตฟอร์มมีผลโดยตรงและส าคญัต่อความไวว้างใจในเพ่ือนร่วม
แพลตฟอร์ม โดยการเปลี่ยนแปลงในระดับความไว้วางใจใน
แพลตฟอร์มสามารถส่งผลต่อความไว้วางใจในเ พ่ือนร่วม
แพลตฟอร์มไดอ้ยา่งชดัเจน การวิจยัพบว่าการสร้างความไวว้างใจใน
แพลตฟอร์มตอ้งมุ่งเน้นไปท่ีการป้องกันประสบการณ์ท่ีไม่ดีท่ีอาจ
ท าลายความไวว้างใจของผูใ้ช้ เน่ืองจากขอ้มูลเชิงลบมีผลกระทบ
มากกว่าขอ้มูลเชิงบวกต่อความไวว้างใจของผูใ้ช ้
 
โดยสรุป งานวิจัยน้ีเน้นย  ้ าถึงความส าคัญของการจัดการความ
ไวว้างใจในบริบทของแพลตฟอร์มการบริโภคร่วมแบบเพียร์ทูเพียร์ 
และช้ีให้เห็นว่าการสร้างความไวว้างใจในแพลตฟอร์มเป็นกุญแจ
ส าคญัท่ีสามารถส่งผลต่อความไวว้างใจในเพ่ือนร่วมแพลตฟอร์ม 
ซ่ึงมีความส าคัญอย่างย่ิงในการส่งเสริมการใช้บริการและการ
ให้บริการบนแพลตฟอร์มเหล่าน้ี 
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Pappas, Mikalef, 
Giannakos & Pavlou 
(2017) 

Value co-Creation and Trust in 
Social Commerce: An fsQCA 
Approach 
 

วตัถุประสงค์ของงานวิจยัน้ี คือ 
การอธิบายว่า การร่วมสร้าง
คุ ณ ค่ า  ( Value Co-Creation) 
ระหว่างลูกค้าและบริษัท และ
แง่มุมส าคญัของความไวว้างใจ 
มีผลต่อความตั้ งใจในการซ้ือ
ของลูกค้าในบริบทของการค้า
ขายผ่านสังคมออนไลน์ (Social 
Commerce) อย่างไร งานวิจัยน้ี
แบ่งการร่วมสร้างคุณค่าออกเป็น
ส อ ง ส่ วน  ไ ด้ แ ก่  ก า ร ป รั บ
พฤติกรรมให้สอดคล้อ งกัน 
( Behavioral Alignment) แ ล ะ
การให้อ านาจและการควบคุม 
( Empowerment and Control) 
ขณะท่ีความไวว้างใจถูกวดัผ่าน
แ ง่มุ มของความ เ ช่ื อในก าร
ไ ว้ว า ง ใ จ  ( Trusting Beliefs), 
ค ว า ม ไ ว้ว า ง ใ จ ใ นสถ าบัน 
( Institutional Trust), แ ล ะ

การร่วมสร้างคุณค่า  (การปรับ
พฤติกรรมให้สอดคลอ้งกนั,การ
ให้อ านาจและการควบคุม) 
ความไวว้างใจ(ความเช่ือในการ
ไว้วางใจ ,ความไว้วางใจใน
สถาบนั,แนวโนม้ท่ีจะไวว้างใจ) 
พฤติกรรมในการค้าขายผ่าน
สังคมออนไลน์(ความตั้งใจใน
การซ้ือ) 

งานวิจยัน้ีพบว่าการร่วมสร้างคุณค่า (Value Co-Creation) ระหว่าง
ลูกคา้และบริษทั และความไวว้างใจ (Trust) มีบทบาทส าคญัในการ
ก าหนดความตั้งใจในการซ้ือของลูกคา้ในบริบทของการคา้ขายผ่าน
สังคมออนไลน์ (Social Commerce) การวิจยัได้แสดงให้เห็นว่าการ
ปรับพฤติกรรมให้สอดคล้องกัน (Behavioral Alignment) และการ
ให้อ านาจและการควบคุม (Empowerment and Control) สามารถเพ่ิม
ความตั้งใจในการซ้ือไดอ้ยา่งมาก แมใ้นกรณีท่ีความไวว้างใจมีระดบั
ต ่า 
 
การร่วมสร้างคุณค่า โดยการร่วมสร้างคุณค่าเป็นกระบวนการท่ี
ลูกคา้และบริษทัท างานร่วมกันเพ่ือสร้างมูลค่าของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ การปรับพฤติกรรมให้สอดคลอ้งกนัหมายถึงการท่ีลูกคา้และ
บริษัทสามารถส่ือสารกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือพฒันาและ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์หรือบริการ การให้อ านาจและการควบคุม
หมายถึงการท่ีลูกคา้รู้สึกว่าพวกเขามีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจ
และมีอ านาจในการควบคุมขอ้มูลท่ีไดรั้บจากส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ความไวว้างใจ โดยความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือ ความไวว้างใจแบ่งออกเป็นหลายมิติ ได้แก่ ความ
เช่ือในการไวว้างใจ (Trusting Beliefs), ความไวว้างใจในสถาบัน 
(Institutional Trust), และแนวโน้มท่ีจะไว้วางใจ (Disposition to 
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แ น ว โ น้ ม ท่ี จ ะ ไ ว้ ว า ง ใ จ 
(Disposition to Trust) 
 
เ พ่ือศึกษาปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยเหล่าน้ีและผลรวมท่ีมีต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือในบริบท
ข อ ง ก า ร ค้ า ข า ย ผ่ า น สั ง ค ม
ออนไลน์ งานวิจยัไดพ้ฒันาและ
ตรวจสอบแบบจ าลองแนวคิด
บนกลุ่มตวัอย่างผูใ้ช ้379 คนท่ีมี
ประสบการณ์ในการใช้การ
ค้าขายผ่านสังคมออนไลน์ผ่าน
การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบเชิง
คุณภาพแบบ เ ซ็ตคลุ ม เค รือ 
(fsQCA) ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่า
มีห้ าการก าหนดค่า ท่ีน าไปสู่
ความตั้งใจในการซ้ือท่ีสูง และ
สามการก าหนดค่าท่ีขัดขวาง
ความตั้งใจในการซ้ือ 
 

Trust) ความเช่ือในการไวว้างใจหมายถึงความเช่ือของลูกคา้ว่าบริษทั
จะปฏิบัติตามผลประโยชน์ของลูกค้า ความไว้วางใจในสถาบัน
หมายถึงความไวว้างใจในโครงสร้างสังคมและการช็อปป้ิงออนไลน์
โดยทัว่ไป แนวโน้มท่ีจะไวว้างใจหมายถึงแนวโน้มของบุคคลท่ีจะ
ไวว้างใจผูอ่ื้นในสถานการณ์ทัว่ไป 
 
จากผลการวิจยัพบว่าการร่วมสร้างคุณค่ามีผลมากกว่าความไวว้างใจ
ในการก าหนดความตั้ งใจในการซ้ือ เมื่อลูกค้าและบริษัทมีการ
ส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและลูกคา้รู้สึกว่าพวกเขามีบทบาทในการ
ตดัสินใจเก่ียวกับผลิตภณัฑ์หรือบริการ ความตั้งใจในการซ้ือของ
ลูกค้าจะเพ่ิมขึ้ น แม้ในกรณีท่ีระดับความไว้วางใจต ่ า การปรับ
พฤติกรรมให้สอดคลอ้งกันและการให้อ านาจและการควบคุมเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีสามารถชดเชยระดบัความไวว้างใจท่ีต ่าได ้
 
การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบเชิงคุณภาพแบบเซ็ตคลุมเครือ (fsQCA) 
การวิเคราะห์ fsQCA แสดงให้เห็นว่ามีหลายวิธีท่ีสามารถน าไปสู่
ความตั้งใจในการซ้ือท่ีสูงและวิธีท่ีขดัขวางความตั้งใจในการซ้ือ การ
ร่วมสร้างคุณค่าท่ีสูงสามารถเอาชนะความไวว้างใจในสถาบนัท่ีต ่า
หรือแนวโน้มท่ีจะไว้วางใจท่ีต ่ าได้ การท่ีลูกค้ารู้สึกว่าพวกเขา
สามารถควบคุมข้อมูลและมีบทบาทในการตัดสินใจเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑห์รือบริการสามารถเพ่ิมความตั้งใจในการซ้ือไดอ้ย่างมาก 
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ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า
ก า ร ร่ ว มส ร้ า ง คุ ณ ค่ า อ า จมี
ค ว ามส า คัญม ากก ว่ า ค ว า ม
ไวว้างใจในการบรรลุความตั้งใจ
ในการซ้ือท่ีสูง ขณะเดียวกันยงั
ช่วยหลีกเลี่ยงความตั้งใจในการ
ซ้ือท่ีต ่าหรือปานกลาง งานวิจยัน้ี
มีส่วนช่วยในวรรณกรรมด้าน
การค้าขายผ่านสังคมออนไลน์
โดยแสดงให้ เ ห็นว่าการร่วม
สร้างคุณค่าและความไวว้างใจมี
ป ฏิ สั ม พั น ธ์ อ ย่ า ง ไ ร แ ล ะ
ปฏิสัมพนัธ์เหล่าน้ีมีผลต่อความ
ตั้ ง ใ จ ใ น ก า ร ซ้ื อ ขอ ง ลู ก ค้ า
อยา่งไร 

สรุปผลการวิจยัไดว่้างานวิจยัน้ีมีขอ้คน้พบท่ีส าคญัคือ การร่วมสร้าง
คุณค่ามีบทบาทส าคญัในการก าหนดความตั้งใจในการซ้ือมากกว่า
ความไวว้างใจ การสร้างมูลค่าร่วมกนัระหว่างลูกคา้และบริษทัช่วย
เพ่ิมความตั้ งใจในการซ้ือแม้ในกรณีท่ีความไว้วางใจมีระดับต ่า 
ผลการวิจยัน้ีมีความส าคญัทั้งในดา้นทฤษฎีและการปฏิบติั ช่วยให้
บริษทัเขา้ใจถึงความส าคญัของการร่วมสร้างคุณค่าและการพฒันา
กลยุทธ์การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในการเพ่ิมความตั้งใจในการซ้ือ
ของลูกคา้ 
 

Kfairy, Shuhaiber, 
Khatib, Alrabaee and 
Khaddaj (2023) 

Understanding Trust Drivers of 
S-Commerce 

การส ารวจและวิเคราะห์ปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อความไวว้างใจของผูใ้ช้
ในแพลตฟอร์มการคา้ผ่านสังคม
ออนไลน์  (Social Commerce) 
โดยเน้นไปท่ีการช็อปป้ิงผ่าน 
Instagram (Instashopping) ก า ร

แนวโนม้ท่ีจะไวว้างใจ 
 
ความไวว้างใจท่ีมาจากสถาบนั 
 
ความคิดสร้างสรรคส่์วนบุคคล 
 

งานวิจัยน้ีได้ข้อค้นพบท่ีส าคัญเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความ
ไวว้างใจของผูใ้ชใ้นแพลตฟอร์มการคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (Social 
Commerce) โดยเฉพาะในบริบทของการช็อปป้ิงผ่าน Instagram 
(Instashopping) ในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ผลการวิเคราะห์แสดงให้
เห็นว่าปัจจัยหลายด้านมีผลส าคัญต่อความไวว้างใจของผูใ้ช้ โดย
สามารถสรุปไดด้งัน้ี: 
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
วิจยัน้ีใชโ้มเดลความไวว้างใจใน
อีคอมเมิร์ซของ McKnight เพ่ือ
ทดสอบปัจจัยต่างๆ ท่ีมีผลต่อ
การรับรู้ความไวว้างใจและความ
ตั้งใจไวว้างใจของผูใ้ช ้
งานวิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยั
หลายด้าน เช่น ความไว้วางใจ
ท่ีมาจากสถาบัน  ( Institution-
Based Trust), แ น ว โ น้ ม ท่ี จ ะ
ไวว้างใจ (Disposition to Trust), 
ความคิดสร้างสรรค์ส่วนบุคคล 
( Personal Innovativeness), 
คุณภาพของ เว็บไซต์ ท่ี รั บ รู้  
( Perceived Site Quality), แ ล ะ
ประสบการณ์การใช้งานเว็บ
ทั่ ว ไ ป  ( General Web 
Experience) โดยใช้การส ร้ าง
สมการเชิงโครงสร้างและการ
วิ เ ค ร า ะ ห์ ปั จ จั ย ยื น ยัน เ พ่ื อ
วิเคราะห์ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
267 คนท่ีเป็นนักศึกษาในสหรัฐ

คุณภาพของเวบ็ไซตท่ี์รับรู้ 
 
ประสบการณ์การใช้งานเว็บ
ทัว่ไป 
 
ความเช่ือในการไวว้างใจ 
 
ความตั้งใจในการไวว้างใจ 
 
พฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับความ
ไวว้างใจ 

3. 1. Disposition to Trust (แนวโน้มท่ีจะไวว้างใแนวโนม้ท่ี
จะไว้วางใจของผู ้ใช้มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความ
ไวว้างใจท่ีมาจากสถาบนั (Institution-Based Trust 

แนวโน้มท่ีจะไว้วางใจของผู ้ใช้มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความ
ไวว้างใจท่ีมาจากสถาบนั (Institution-Based Trust) ซ่ึงแสดงให้เห็น
ว่าผูท่ี้มีแนวโน้มท่ีจะไวว้างใจผูอ่ื้นโดยทั่วไปจะมีความเช่ือมั่นใน
โครงสร้างและมาตรการท่ีรับประกันความปลอดภัยมากขึ้น การ
สร้างความไวว้างใจในระดับบุคคลช่วยส่งเสริมการพฒันาความ
เช่ือมัน่ในโครงสร้างสถาบนั เช่น กฎระเบียบ การประกนั และความ
ปลอดภยัของแพลตฟอร์ม Instagram 
2. Personal Innovativeness (ความคิดสร้างสรรคส่์วนบุคคล) 
ความคิดสร้างสรรคส่์วนบุคคลมีผลส าคญัต่อความไวว้างใจของผูใ้ช ้
การท่ีผูใ้ช้มีความมัน่ใจในความสามารถในการยอมรับเทคโนโลยี
ใหม่ๆ และความคิดสร้างสรรค์ ช่วยส่งเสริมให้เกิดความเช่ือมัน่ใน
แพลตฟอร์มและผู ้ขายบน Instagram การท่ีผู ้ใช้มีแนวโน้มท่ีจะ
ไว้วางใจช่วยเพ่ิมการยอมรับแนวคิดใหม่ๆ และนวัตกรรมใน
แพลตฟอร์ม 
3. Institution-Based Trust (ความไวว้างใจท่ีมาจากสถาบนั) 
ความไวว้างใจท่ีมาจากสถาบนัมีผลเชิงบวกและส าคญัต่อความเช่ือ
ในการไว้วางใจ (Trusting Beliefs) เ น่ืองจากความเ ช่ือมั่นใน
กฎระเบียบและมาตรการความปลอดภยัท่ีมีอยู่ช่วยเสริมสร้างความ
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
อ า ห รั บ เ อ มิ เ ร ต ส์ ซ่ึ ง มี
ประสบการณ์ในการช็อปป้ิงผ่าน 
Instagram 
ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าความ
ไวว้างใจของผูใ้ช้และความเช่ือ
ในการไว้วางใจถูกผลกระทบ
อย่างมีนัยส าคัญจากแนวโน้มท่ี
จะไวว้างใจ ความไวว้างใจท่ีมา
จากสถาบัน และประสบการณ์
การใช้งานเว็บทั่วไป อย่างไรก็
ตาม ไม่พบความสัมพนัธ์อย่างมี
นัยส าคัญระหว่างคุณภาพของ
เว็บไซต์ท่ีรับรู้และความเช่ือใน
การไวว้างใจ 
การวิจยัน้ีมีความส าคญัเน่ืองจาก
ให้ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมี
ผ ล ต่ อ ค ว า ม ไ ว้ ว า ง ใ จ ข อ ง
ผู ้บริโภคในบริบทของการค้า
ผ่านสังคมออนไลน์ และช่วยให้
ธุรกิจสามารถวางแผนกลยุทธ์
เ พ่ื อ ส ร้ า ง แ ล ะ รั ก ษ า ค ว า ม

เช่ือมั่นในผู้ขายและแพลตฟอร์ม Instagram ซ่ึงมีผลต่อการสร้าง
ความเช่ือมัน่ในด้านต่างๆ เช่น ความสามารถ (Competence), ความ
ซ่ือสัตย ์(Integrity), และความเมตตา (Benevolence) 
4. General Web Experience (ประสบการณ์การใชง้านเวบ็ทัว่ไป) 
ประสบการณ์การใชง้านเวบ็ทัว่ไปมีผลส าคญัต่อความไวว้างใจท่ีมา
จากสถาบนั (Institution-Based Trust) ผูใ้ช้ท่ีมีประสบการณ์ในการ
ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากขึ้ นจะมีความคุ ้นเคยกับการท าธุรกรรม
ออนไลน์มากขึ้น ซ่ึงช่วยเสริมสร้างความเช่ือมัน่ในแพลตฟอร์มและ
การด าเนินการซ้ือขายผา่นสังคมออนไลน์ 
5. Trusting Beliefs (ความเช่ือในการไวว้างใจ) 
ความเช่ือในการไวว้างใจมีผลเชิงบวกและส าคญัต่อความตั้งใจใน
การไวว้างใจ (Trusting Intentions) ซ่ึงหมายความว่าผูใ้ชท่ี้เช่ือมัน่ว่า
ผู ้ขายบน Instagram มีความสามารถ มีความซ่ือสัตย์ และมีความ
เมตตา จะมีความตั้งใจท่ีจะท าธุรกรรมและไวว้างใจแพลตฟอร์มมาก
ขึ้น 
6. Perceived Site Quality (คุณภาพของเวบ็ไซตท่ี์รับรู้) 
ผลการวิจยัพบว่าคุณภาพของเวบ็ไซต์ท่ีรับรู้ไม่มีผลส าคญัต่อความ
เช่ือในการไวว้างใจ (Trusting Beliefs) แต่มีผลส าคญัต่อความตั้งใจ
ในการไวว้างใจ (Trusting Intentions) การออกแบบและความสะดวก
ในการใช้งานของหน้าเว็บผูข้ายบน Instagram มีผลต่อความตั้งใจ
ของผูใ้ชใ้นการไวว้างใจและท าธุรกรรมกบัผูข้าย 
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ไว้วางใจของลูกค้า ซ่ึงเป็นส่ิง
ส าคัญส าหรับความส าเ ร็จใน
ระยะยาวในสภาพแวดล้อม
ดิจิทลั 

สรุปผลการวิจยั 
งานวิจยัน้ีสรุปว่า การสร้างความไวว้างใจในแพลตฟอร์มการคา้ผ่าน
สังคมออนไลน์มีความส าคัญอย่างย่ิงต่อความส าเร็จของการท า
ธุรกรรมออนไลน์ โดยปัจจัยต่างๆ เช่น แนวโน้มท่ีจะไว้วางใจ 
ความคิดสร้างสรรค์ส่วนบุคคล ความไวว้างใจท่ีมาจากสถาบนั และ
ประสบการณ์การใช้งานเว็บทั่วไป มีบทบาทส าคัญในการสร้าง
ความไวว้างใจของผูใ้ช้ นอกจากน้ี ความเช่ือในการไวว้างใจและ
ความตั้งใจในการไวว้างใจยงัเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการท าธุรกรรมและ
ความส าเ ร็จของแพลตฟอร์มการค้าผ่านสังคมออนไลน์  เ ช่น 
Instagram 
การศึกษาน้ีให้ขอ้มูลเชิงลึกท่ีส าคญัส าหรับธุรกิจท่ีตอ้งการสร้างและ
รักษาความไว้วางใจของลูกค้าในบริบทของการค้าผ่านสังคม
ออนไลน์ โดยการสร้างกลยุทธ์ท่ีเน้นการสร้างความเช่ือมัน่ในผูใ้ช้
และการให้ประสบการณ์ท่ีดีในการใชง้านแพลตฟอร์ม 

Beyari, (2020) The role of trust and its impacts 
on consumer satisfaction in the 
context of social commerce 

วตัถุประสงค์ของงานวิจัยน้ีคือ
การส ารวจและวิเคราะห์บทบาท
ข อ ง ค ว า ม ไ ว้ ว า ง ใ จ แ ล ะ
ผลกระทบต่อความพึงพอใจของ
ผู ้บริโภคในบริบทของการค้า
ผ่ านสั งคมออนไลน์  (Social 
Commerce) โด ยก า รศึ ก ษ า น้ี

ความไวว้างใจ 
การส่ือสาร 
คุณภาพของขอ้มูล 
ช่ื อ เ สียง ท่ี ดีขององค์กรห รือ
แพลตฟอร์ม 
ค ว า ม ป ล อ ด ภั ย ใ น ก า ร ท า
ธุรกรรม 

ขอ้สรุปท่ีส าคญัหลายประการเก่ียวกับบทบาทของความไวว้างใจ
และผลกระทบต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในบริบทของการคา้
ผา่นสังคมออนไลน์ ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าปัจจยัหลายด้าน
มีผลส าคัญต่อความไว้วางใจของผู ้ใช้และความพึงพอใจของ
ผู ้บริโภคในแพลตฟอร์มการค้าผ่านสังคมออนไลน์  การวิจัยได้
ส ารวจปัจจยัต่างๆ เช่น การส่ือสาร คุณภาพของขอ้มูล ช่ือเสียง ความ
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ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
มุ่ ง เ น้ น ก า ร ต ร ว จ ส อ บ
ความสัมพันธ์ ระหว่างความ
ไว้ว า ง ใ จกับ ปั จจั ย อ่ืน  ๆ  ท่ี
เ ก่ียวข้อง รวมถึงบทบาทของ
ความไวว้างใจในการส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใน
การคา้ผา่นสังคมออนไลน์ 
 
งานวิจยัน้ีใช้แบบส ารวจในการ
รวบรวมข้อมูลจากนักศึกษา
จ านวน 314 คนจากมหาวิทยาลยั 
UBT ในซาอุ ดิอาระ เ บียและ
ม ห า วิ ท ย า ลั ย ต่ า ง ๆ  ใ น
ออสเตรเลีย เพ่ือทดสอบโมเดล
โ ค ร ง ส ร้ า ง แ ล ะ ศึ ก ษ า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
โ ด ย ใ ช้ เ ท ค นิ ค  Partial Least 
Square Structural Equation 
Modelling (PLS-SEM) 
 

การบอกต่อ 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

ปลอดภยัในการท าธุรกรรม และการบอกต่อ ซ่ึงทั้งหมดน้ีมีผลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
ความไวว้างใจ (Trust) 
ความไวว้างใจมีบทบาทส าคญัท่ีสุดในความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
การศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีความไวว้างใจในแพลตฟอร์มการค้า
ผ่านสังคมออนไลน์จะมีแนวโน้มท่ีจะพึงพอใจมากกว่า ความ
ไวว้างใจเกิดจากความเช่ือมัน่ในความสามารถ ความซ่ือสัตย ์และ
ความเมตตาของผูข้าย รวมถึงการรับรู้ว่ามีมาตรการป้องกันความ
เส่ียงและความปลอดภยัในการท าธุรกรรม 
การส่ือสาร (Communication) 
การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพระหว่างผูใ้ชใ้นแพลตฟอร์มการคา้ผ่าน
สังคมออนไลน์เป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู ้บริโภค การแลกเปลี่ยนข้อมูลผ่านรีวิว ค าแนะน า และการให้
คะแนน ช่วยให้ผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์และสามารถ
ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ไดอ้ย่างมัน่ใจ การส่ือสารท่ีโปร่งใสและมี
ประสิทธิภาพช่วยเสริมสร้างความไวว้างใจในแพลตฟอร์มและผูข้าย 
คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) 
คุณภาพของข้อมูลท่ีแพลตฟอร์มจัดหาให้มีผลส าคัญต่อความพึง
พอใจของผู ้บริโภค การท่ีข้อมูลมีความถูกต้อง เช่ือถือได้ และ
ครบถ้วน ท าให้ผู ้บริโภคมีความมั่นใจในการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
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ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัต่างประเทศ (ต่อ) 

ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าปัจจยั
ห้าประการมีความสัมพนัธ์อย่าง
มีนัยส าคัญกับความพึงพอใจ
ของ ผู้บ ริ โภค  ได้แ ก่  ค ว าม
ไว้วางใจ (Trust), การส่ือสาร 
(Communication), คุณภาพของ
ข้ อ มู ล  ( Information Quality), 
ช่ื อ เ สี ย ง  (Reputation), ความ
ปลอดภัยในการท า ธุรกรรม 
(Transaction Safety) และก า ร
บอกต่อ (Word of Mouth) การ
วิจัยน้ียงัเน้นว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ความไว้วางใจในบริบทของ
การค้าผ่านสังคมออนไลน์อาจ
แตกต่ างจากปัจจัย ท่ีมีผลต่อ
ผูบ้ริโภคในการท าธุรกรรมแบบ
เผชิญหนา้ 
 
งานวิจัยน้ีคาดหวงัว่าจะช่วยให้
ธุรกิจสามารถวางแผนกลยุทธ์
การขายท่ีมีประสิทธิภาพและ

ความถูกตอ้งของขอ้มูลยงัช่วยลดความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ท่ีไม่ตรง
ตามความตอ้งการและคาดหวงั 
ช่ือเสียง (Reputation) ช่ือเสียงของแพลตฟอร์มและผูข้ายเป็นปัจจยัท่ี
มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค แพลตฟอร์มท่ีมีช่ือเสียง
ดีและมีประวติัการบริการท่ีดีช่วยเสริมสร้างความไวว้างใจในสายตา
ของผูบ้ริโภค ช่ือเสียงท่ีดีของแพลตฟอร์มช่วยดึงดูดผูบ้ริโภคให้
เลือกใชบ้ริการและเพ่ิมความมัน่ใจในการท าธุรกรรม 
ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม (Transaction Safety) ความ
ปลอดภัยในการท าธุรกรรมเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู ้บ ริโภค  ผู ้บ ริโภค ท่ี รู้ สึก ว่าการท า ธุรกรรมผ่าน
แพลตฟอร์มมีความปลอดภยัจะมีแนวโนม้ท่ีจะพึงพอใจมากขึ้น การ
มีมาตรการป้องกันความเส่ียงท่ีมีประสิทธิภาพ เช่น การเข้ารหัส
ขอ้มูล การรับรองความปลอดภยัของระบบ และการป้องกนัการโกง 
ช่วยเพ่ิมความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภค 
การบอกต่อ (Word of Mouth) การบอกต่อหรือค าแนะน าจากผูใ้ช้
รายอ่ืนมีผลส าคญัต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค การท่ีผูใ้ชร้ายอ่ืน
แนะน าหรือพูดถึงประสบการณ์ท่ีดีในการใช้แพลตฟอร์มช่วย
เสริมสร้างความเช่ือมัน่และความไวว้างใจให้กบัผูบ้ริโภคใหม่ การ
บอกต่อท่ีเป็นบวกช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์มและผูข้าย 
สรุปผลการวิจยั 
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ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัต่างประเทศ (ต่อ) 

ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
สร้างธุรกิจการค้าผ่านสังคม
ออนไลน์ท่ีประสบความส าเร็จ 
ผลการวิจัยน้ีจะช่วยเพ่ิมความ
ลึกซ้ึงให้กับวรรณกรรมท่ีมีอยู่
เ ก่ี ย ว กั บ ก า ร ค้ า ผ่ า น สั ง ค ม
ออนไลน์และเปิดโอกาสให้
ผูวิ้จัยในอนาคตศึกษาปัจจัยท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัความไวว้างใจ
ในบริบทของการค้าผ่านสังคม
ออนไลน์อยา่งลึกซ้ึงมากขึ้น 

งานวิจยัน้ีสรุปว่า ความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคในบริบทของการค้าผ่านสังคมออนไลน์ การ
ส่ือสารท่ีดี คุณภาพของขอ้มูลท่ีเช่ือถือได ้ ช่ือเสียงท่ีดี ความปลอดภยั
ในการท าธุรกรรม และการบอกต่อจากผูใ้ชร้ายอ่ืนๆ เป็นปัจจยัท่ีมี
ผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค การสร้างและรักษาความ
ไวว้างใจในแพลตฟอร์มการคา้ผ่านสังคมออนไลน์จึงเป็นส่ิงส าคญั
ส าหรับความส าเร็จในระยะยาวของธุรกิจในสภาพแวดลอ้มดิจิทลั 
งานวิจยัน้ีมีความส าคญัทั้งในดา้นทฤษฎีและการปฏิบติั ช่วยให้ธุรกิจ
เขา้ใจถึงความส าคญัของการสร้างความเช่ือมัน่ในผูใ้ช้และการให้
ประสบการณ์ท่ีดีในการใชง้านแพลตฟอร์ม โดยเฉพาะในบริบทของ
การคา้ผ่านสังคมออนไลน์ท่ีมีการแข่งขนัสูง การน าขอ้คน้พบจาก
งานวิจยัน้ีไปใชจ้ะช่วยให้ธุรกิจสามารถวางแผนกลยุทธ์การขายท่ีมี
ประสิทธิภาพและสร้างธุรกิจการค้าผ่านสังคมออนไลน์ท่ีประสบ
ความส าเร็จ 

Zainudin, Wahid, Zainol 
and Heriranto (2020) 

A Model for Consumer Trust in 
E-Commerce 

 การระบุปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
ไว้วางใจของผู ้บ ริโภคใน E-
commerce: งานวิจัยน้ีต้องการ
ระบุและทดสอบปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคใน
บ ริ บ ท ข อ ง  E-commerce ซ่ึ ง
ปัจจัยเหล่าน้ีได้แก่ การรับรู้แบ

ก า ร รั บ รู้ แ บ ร น ด์  ( Brand 
Recognition) 
ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ข อ ง ลู ก ค้ า 
(Customer Satisfaction) 
ความปลอดภยั (Security) 
คุณภาพการบริการ  (Service 
Quality) 

การรับรู้แบรนด์ (Brand Recognition), คุณภาพการบริการ (Service 
Quality), ความปลอดภัย (Security), และ  การบอกต่อ (Word of 
Mouth) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคญักับความไวว้างใจ
ของผู ้บ ริ โภค  ขณะ ท่ี คว าม พึ งพอใจของลู กค้ า  (Customer 
Satisfaction) ไม่มีความสัมพันธ์ เ ชิงบวกท่ีมีนัยส าคัญกับความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภค 
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ตารางท่ี 2.3 งานวิจยัต่างประเทศ (ต่อ) 

ช่ือผูว้ิจยั ช่ืองานวิจยั วตัถุประสงคง์านวิจยั ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ขอ้คน้พบจากงานวิจยั 
รนด์ คุณภาพการบริการ ความ
พึ งพอ ใ จ ข อ ง ลู ก ค้ า  ค ว า ม
ปลอดภยั และการบอกต่อ 
 การวิ เคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยต่างๆ กับความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภค: งานวิจยั
น้ี มุ่ ง เ น้ น ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ต่ า ง ๆ  ท่ี ก ล่ า ว ถึ ง กั บ ค ว า ม
ไวว้างใจของผูบ้ริโภคในการท า
ธุรกรรมออนไลน์ 
การใช้โมเดลสมการโครงสร้าง
เพ่ือตรวจสอบปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค: การ
วิ จั ย ใ ช้ เ ท ค นิ ค  Structural 
Equationแ Modelling-Partial 
Least Squares (SEM-PLS) เ พ่ือ
วิเคราะห์ข้อมูลและตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ต่าง ๆ 

การบอกต่อ (Word-of-Mouth, 
WOM) 
ความไว้วางใจของผู ้บ ริ โภค 
(Consumer Trust) 
 

สรุปผลการวิจยัได้ว่างานวิจยัสรุปว่าผูใ้ห้บริการ E-commerce ควร
ให้ความส าคัญกับการสร้างการรับรู้แบรนด์ คุณภาพการบริการ 
ความปลอดภัย และการส่งเสริมการบอกต่อ เพ่ือเสริมสร้างความ
ไว้วางใจของผู้บริโภค ซ่ึงจะช่วยเพ่ิมความส าเ ร็จในธุรกิจ E-
commerce อยา่งมีประสิทธิภาพ 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 
 ในบทน้ี ผูวิ้จยัน าเสนอขั้นตอนวิธีวิจยัตามล าดบัดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.1.1 ประชากรการวิจยั 
3.1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 

 3.2 เคร่ืองมือการวิจยั 
3.2.1 การพฒันาเคร่ืองมือวิจยั 
3.2.2 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจยั 

 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.5 การตีความผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.6 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 ทั้ง 6 ขั้นตอนมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 ประชากรการวิจัย 
 
 ประชากรอินเทอร์เน็ตของไทยมี 63.21 ลา้นคน คิดเป็น 88.0% ของประชากรทั้งประเทศ 
(71.85 ลา้นคน) เป็นขอ้มูลจากปี 2023 เพิ่มขึ้น 0.1% จากตวัเลขในปี 2023 (Blognone, 2024) 
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 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 
 สูตรของเครซ่ีและมอร์แกน (Krejcie & Morgan) ใช้ในการประมาณค่าสัดส่วนของ
ประชากร ก าหนดใหส้ัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร เท่ากบั 0.5 ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ี
ยอมรับได ้5% และระดบัความเช่ือมัน่ 95%  สามารถค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างกบัประชากร
ท่ีมีขนาดเลก็ไดต้ั้งแต่ 10 ขึ้นไป 
 

(3-1) 
 

เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
N = ขนาดของประชากร 
e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้
2 = ค่าไคสแควร์ท่ี df เท่ากบั 1 และระดบัความเช่ือมัน่ 95% (2 =3.841) 
p = สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (ถา้ไม่ทราบใหก้ าหนด p = 0.5) 

 
 ส าหรับการวิจยัน้ีสัดส่วนของประชากรจึงก าหนด แทนค่า N = 61,210,000  , e = 0.05, 2 

= 3.841 , p= 0.5  
 

n =
(3.841)(63210000)(0.5)(1 − 0.5)

(0.0025)(63210000 − 1) + 3.841(0.5)(1 − 0.5)
 

n = 384.1 
 
 จากการแทนค่าในสูตรดงักล่าวไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง 384 คน 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามมีผูต้อบแบบสอบถามตอบเกินมา 36 คนผูว้ิจยัได้
ตรวจสอบการแจกแจงความถูกตอ้งมูลของส่วนท่ีเกินมาพบว่ามีการแจกแจงปกติ ผูว้ิจยัจึงน าไป
ค านวนร่วมกบั 384 คนท่ีมีอยูเ่ดิม รวมทั้งส้ิน 420 คน 
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3.2 เคร่ืองมือการวิจัย 
 
 3.2.1 การพฒันาเคร่ืองมือวิจัย 
 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั 

วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้าง
ความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรม
พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของ
พลเมืองไทย 

ลั ก ษ ณ ะ นิ สั ย
ความเช่ือมัน่ 

ลกัษณะนิสัยความ
เช่ือมัน่ 

Shuhaiber et al., (2023) 
Mikalef et al., (2017) 
Hawlitschek et al., (2016) 
 
 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมี
ความเป็นมืออาชีพ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้าง
ความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรม
พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของ
พลเมืองไทย 

ลกัษณะนิสัย
ความเช่ือมัน่ 

ลกัษณะนิสัยความ
เช่ือมัน่ 

Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Mikalef et al., (2017) 

ผูข้ายไม่มีความเช่ียวชาญเพียงพอใน
การใชข้ีดความสามารถเชิงเทคนิคของ
เทคโนโลยแีพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
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ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ลั ก ษ ณ ะ นิ สั ย
ความเช่ือมัน่ 

ลกัษณะนิสัยความ
เช่ือมัน่ 

Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Mikalef et al., (2017) 

ผูข้ายไม่มีความเช่ียวชาญเพียงพอในการ
ใช้ขีดความสามารถเชิง เทคนิคของ
เทคโนโลยแีพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ลั ก ษ ณ ะ นิ สั ย
ความเช่ือมัน่ 

ลกัษณะนิสัยความ
เช่ือมัน่ 

Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Mikalef et al., (2017) 

ผูข้ายส่วนใหญ่บนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียขาดองคค์วามรู้และความเช่ียวชาญ
ดา้นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

 
 
 
 



 
 

 

83 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ลั ก ษ ณ ะ นิ สั ย
ความเช่ือมัน่ 

ลกัษณะนิสัยความ
เช่ือมัน่ 

Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Mikalef et al., (2017) 

ในภาพรวม ผู ้ข ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียเอาใจใส่ต่อความตอ้งการ
ของท่านเสมอ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ลั ก ษ ณ ะ นิ สั ย
ความเช่ือมัน่ 

ลกัษณะนิสัยความ
เช่ือมัน่ 

Shuhaiber et al., (2023) 
Mikalef et al., (2017) 
McKnight et al., (2002) 

ท่านรู้สึกวิตกกังวลว่าบุคคลท่ีท่านรู้จัก
จะไม่ได้รับความเอาใจใส่ท่ีดีจากผูข้าย
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

 
 
 
 



 
 

 

84 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ลั ก ษ ณ ะ นิ สั ย
ความเช่ือมัน่ 

ลกัษณะนิสัยความ
เช่ือมัน่ 

Shuhaiber et al., (2023) 
Mikalef et al., (2017) 
McKnight et al., (2002) 

เม่ือพบวา่บุคคลท่ีท่านรู้จกัเกิดปัญหาจาก
การท าธุรกรรมซ้ือขายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย ท่านมกัจะให้ค  าแนะน าใน
การแกปั้ญหาเสมอ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ลั ก ษ ณ ะ นิ สั ย
ความเช่ือมัน่ 

ลกัษณะนิสัยความ
เช่ือมัน่ 

Shuhaiber et al., (2023) 
Mikalef et al., (2017) 
McKnight et al., (2002) 
 

ผู ้ขายบนแพลตฟฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ด าเนินการกับค าสั่งซ้ือของท่านทุกคร้ัง
อยา่งตรงไปตรงมาอยา่งซ่ือสัตย ์
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

 
 
 
 



 
 

 

85 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ลั ก ษ ณ ะ นิ สั ย
ความเช่ือมัน่ 

ลกัษณะนิสัยความ
เช่ือมัน่ 

Shuhaiber et al., (2023) 
Mikalef et al., (2017) 
McKnight et al., (2002) 
 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียติดต่อ
และใหข้อ้มูลแก่ท่านอยา่งโปร่งใส 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ลั ก ษ ณ ะ นิ สั ย
ความเช่ือมัน่ 

ลกัษณะนิสัยความ
เช่ือมัน่ 

Shuhaiber et al., (2023) 
Mikalef et al., (2017) 
Möhlmann et al., (2016) 

ท่านไว้วางใจผู ้ขายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียอย่างไร้กงัวล จนกว่าผูข้าย
รายนั้นจะแสดงพฤติกรรมท่ีท าให้ท่าน
ไม่ไวว้างใจ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 
 
 



 
 

 

86 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ลกัษณะ
นิสัยความเช่ือมัน่ 

ลกัษณะนิสัยความ
เช่ือมัน่ 

Shuhaiber et al., (2023) 
Mikalef et al., (2017) 
McKnight et al., (2002) 
 

ท่านและผูข้ายไดรั้บผลประโยชน์ท่ีเป็น
ธรรมต่อทั้ งสองฝ่าย ในทุกคร้ังท่ีท า
ธุรกรรมซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ลั ก ษ ณ ะ นิ สั ย
ความเช่ือมัน่ 

ลกัษณะนิสัยความ
เช่ือมัน่ 

Shuhaiber et al., (2023) 
Mikalef et al., (2017) 
Möhlmann et al., (2016) 

ท่ า น ไ ว้ว า ง ใ จ ผู ้ข า ย หน้ า ใ หม่ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เพราะผูข้าย
เหล่านั้ นได้พิสูจน์ความน่าเช่ือถือผ่าน
เน้ือหาบนเพจและการโต้ตอบกับท่าน
ผา่นหอ้งแชทส่วนตวั 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 
 



 
 

 

87 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ก า ร ก า กั บ ดู แ ล
แ ล ะ ห น้ า ท่ี
รับผิดชอบของผูมี้
ส่วนไดส่้วนเสีย 

การก ากบัดูแลและ
หน้าท่ีรับผิดชอบ
ข อ ง ผู ้ มี ส่ ว น ไ ด้
ส่วนเสีย 

Shuhaiber et al., (2023) 
Mikalef et al., (2017) 
McKnight et al., (2002) 
 

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีมาตรการ
ด้านความมัน่คงปลอดภยัอย่างเข้มงวด
และมีประสิทธิภาพ ท าให้ท่ านรู้สึก
มัน่ใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มดงักล่าวในการ
ท าธุรกรรมซ้ือขาย 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ก า ร ก า กั บ ดู แ ล
แ ล ะ ห น้ า ท่ี
รับผิดชอบของผูมี้
ส่วนไดส่้วนเสีย 

การก ากบัดูแลและ
หน้าท่ีรับผิดชอบ
ข อ ง ผู ้ มี ส่ ว น ไ ด้
ส่วนเสีย 

Shuhaiber et al., (2023) 
McKnight et al., (2002) 
 

รัฐบาลไดต้รากฎหมายเก่ียวกบัธุรกรรม
อิเล็กทรอนิกส์และปรับปรุงแก้ไขอย่าง
ต่ อ เ น่ื อ ง  ส า ม า ร ถ คุ ้ ม ค ร อ ง สิ ท ธิ
ประโยชน์ให้แก่ท่านในการท าธุรกรรม
บนแพบตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 



 
 

 

88 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ก า ร ก า กั บ ดู แ ล
แ ล ะ ห น้ า ท่ี
รับผิดชอบของผูมี้
ส่วนไดส่้วนเสีย 

การก ากบัดูแลและ
หน้าท่ีรับผิดชอบ
ข อ ง ผู ้ มี ส่ ว น ไ ด้
ส่วนเสีย 

Shuhaiber et al., (2023) 
McKnight et al., (2002) 
 

การบงัคบัใช้กฎหมายเก่ียวกับธุรกรรม
อิเล็กทรอนิกส์ของหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 
สามารถปกป้องท่านจากการฉ้อโกงใน
การท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
 

Shuhaiber et al., (2023) 
Mikalef et al., (2017) 
McKnight et al., (2002) 
 

ผูซ้ื้อมกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และ/หรือ
บริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ดว้ยความมัน่ใจ สบายใจ และพร้อมจ่าย
เพื่อใหไ้ดสิ้นคา้ตามความตอ้งการ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
 

 
 
 



 
 

 

89 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

Shuhaiber et al., (2023) 
Mikalef et al., (2017) 
McKnight et al., (2002) 
 
 

ผู ้ซ้ือมักจะซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียมากกวา่ซ้ือจากช่องทางอ่ืน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

Shuhaiber et al., (2023) 
McKnight et al., (2002) 
 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่มี
กระบวนการในการให้บริการลูกค้าท่ี
ชดัเจนและมีประสิทธิภาพ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Mikalef et al., (2017) 

ผู ้ขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมี เ ดีย
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
นับตั้งแต่ขั้นตอนรับค าสั่งซ้ือจนกระทัง่
ขั้นตอนการส่งมอบสินคา้ถึงมือลูกคา้ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  



 
 

 

90 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Mikalef et al., (2017) 

ผู ้ขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมี เ ดีย
สามารถให้ค  าปรึกษาแก่ลูกค้าเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ท่ีจ าหน่ายและบริการท่ีส่ง
มอบ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Mikalef et al., (2017) 

ผู ้ขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมี เ ดีย
ด าเนินกิจกรรมค้าขายเพื่อประโยชน์
สูงสุดของผูซ้ื้อ (อาทิ สินค้ามีคุณภาพ 
การมีปฏิสัมพันธ์หลังขายกับลูกค้า
สม ่าเสมอ) 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
 

 
 
 



 
 

 

91 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Mikalef et al., (2017) 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียให้
ความช่วยเหลือลูกค้าอย่างเต็มก าลงัใน
ทุกคร้ังท่ีลูกคา้ร้องขอ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
McKnight et al., (2002) 
 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่
เคยใหค้วามส าคญักบัผลลพัธ์ท่ีจะเกิดขึ้น
ตามมาภายหลังการใช้สินค้าและ/หรือ
บริการของผูซ้ื้อ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 
 
 
 



 
 

 

92 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
 

Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
McKnight et al., (2002) 
 

ผู ้ขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมี เ ดีย
ส่ือสารกับผู ้ซ้ือในการท า ธุรกรรมดู
คลุมเครือ ไม่เปิดเผย โปร่งใส และจริงใจ 
ท่านรู้สึกว่าเป็นการโอ้อวดสรรพคุณ
สินคา้เกินจริง 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
 

ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Mikalef et al., (2017) 

โดยภาพรวมแล้วทั้งผูข้ายและผูซ้ื้อบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีความซ่ือสัตย์
ต่อกนัและกนั 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 
 
 



 
 

 

93 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Mikalef et al., (2017) 
 

ทั้ ง ผู ้ข า ยและผู ้ ซ้ื อบนแพลตฟอ ร์ม
โซเชียลมีเดียลว้นปฏิบติัตามขอ้ตกลงใน
การท าธุรกรรมอยา่งเคร่งครัด ทุกคร้ัง 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ระดับความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

Shuhaiber et al., (2023) 
Mikalef et al., (2017) 
McKnight et al., (2002) 
 

สภาพแวดล้อมการท า ธุ รกรรมบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในปัจจุบันมี
ความเขม้แขง็ มัน่คง สามารถเป็นฐานใน
การท าธุรกรรมไดอ้ย่างย ัง่ยืนในปัจจุบนั
และอนาคต 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 
 
 



 
 

 

94 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ Shuhaiber et al., (2023) 
Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
McKnight et al., (2002) 
 
 

ท่านคิดวา่การจดัวางองคป์ระกอบในการ
ออกแบบเพจหรือร้านขายของบนการจดั
วางองค์ประกอบในเพจร้านค้าบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของท่านในการซ้ือขาย 
ท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ  ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร์) และการจัด
หมวดหมู่สินคา้ให้ง่ายต่อการค้นหาใน
เพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 
เพราะท่านสามารถคน้หาขอ้มูลได้จากกู
เกิลอยูแ่ลว้ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 



 
 

 

95 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ  ระบบค าแนะน าสินค้า หรือระบบให้
ค าปรึกษา (Chatbot) ในเพจผู ้ขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลต่อ
ความเช่ือมั่นของท่าน เพราะเป็นการ
โต้ตอบระหว่างท่านกับเอไอ (AI) โดย
มิไดส้นทนากบัผูข้ายจริง ๆ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ  เคร่ืองหมายรับรองความปลอดภัยหรือ
ตราสัญลกัษณ์ท่ีแสดงถึงความน่าเช่ือถือ 
เ ช่น  Meta Verified ใน เพจผู ้ข า ยบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 



 
 

 

96 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ  การใช้ภาพถ่ายและวิดีโอเพื่อน าเสนอ
สินค้าในเพจผู ้ข ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความ
เช่ือมัน่ของท่าน เพราะผูข้ายสามารถใช้
แอปหรือเคร่ืองมือต่าง ๆ ตกแต่งภาพได้
ใหดู้ดีได ้
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) ความตรงกันระหว่างข้อมูลสินค้า ท่ี
น าเสนอไวใ้นเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียกบัสินคา้ท่ีไดรั้บจริง ส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 



 
 

 

97 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ Mikalef et al., (2017) การให้ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ เช่น 
วิธีการใช้ ขอ้ควรระวงั หรือวิดีโอสาธิต
ในเพจผู ้ขายบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของ
ท่าน เพราะท่านสามารถเรียนรู้การใช้
สินคา้ไดด้ว้ยตวัท่านเอง 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ  ท่านคิดวา่การใหข้อ้มูลเพิ่มเติมมาตรฐาน
และความสม ่ าเสมอของรูปแบบการ
น าเสนอข้อมูลสินค้าในเพจผู ้ขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
 

 



 
 

 

98 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ  ตราสัญลักษณ์หรือเคร่ืองหมายรับรอง
คุณภาพสินค้าจากองค์กรท่ีน่าเ ช่ือถือ 
(อย . ห รือ  มอก .)  ใน เพจผู ้ข า ยบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ  การให้ข้อมูลเก่ียวกับแหล่งท่ีมาหรือ
กระบวนการผลิตสินคา้ไวใ้นเพจผูข้าย
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 
 



 
 

 

99 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ  ขอ้มูลท่ีตั้งร้านหรือขอ้มูลติดต่อผูข้ายใน
เพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) ประวัติการขายและระยะเวลาในการ
ด าเนินธุรกิจบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียของผูข้ายส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของ
ท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 
 
 



 
 

 

100 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) จ านวนผูติ้ดตามหรือแฟนเพจของผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่ส่งผลใด ๆ  ต่อ
ความเช่ือมัน่ของท่านในการตดัสินใจซ้ือ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ Milena et al., (2002) การท่ีผูข้ายไม่มีตราสินค้าหรือแบรนด์
เป็นของตนเอง ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความ
เช่ือมัน่ของท่านในการตดัสินใจซ้ือ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
 

 
 
 
 



 
 

 

101 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ  ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัผูข้าย เช่น เร่ืองราว
ความเป็นมา ค่ า นิยมองค์กร ความ
เช่ียวชาญ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) ความถ่ี เน้ือหาท่ีน าเสนอ และรูปแบบ
การส่ือสารระหว่างผูข้ายกับลูกค้าบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่ส่งผลใด ๆ 
ต่อความเช่ือมัน่ของท่านในการตดัสินใจ
ซ้ือ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 
 



 
 

 

102 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ Masoodul et al., (2018) 
Möhlmann et al., (2016) 
 

รีวิวและเรตต้ิงเก่ียวกบัสินคา้และผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่ส่งผลใด ๆ 
ต่อความเช่ือมัน่ของท่านในการตดัสินใจ
ซ้ือ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) ความแตกต่างระหว่างรีวิวเชิงบวกและ
รีวิวเชิงลบบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

 
 
 
 



 
 

 

103 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ  การรีวิวจากลูกคา้ท่ีผ่านการยืนยนัตวัตน
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) เน้ือหาและรูปแบบของรีวิว เช่น ความ
ยาว รูปภาพ วิ ดีโอ บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของ
ท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 
 
 



 
 

 

104 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ  การตอบสนองของผูข้ายต่อรีวิวทั้งเชิง
บวกและเชิงลบบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คุณภาพเพจ คุณภาพเพจ Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Masoodul et al., (2018) 
Möhlmann et al., (2016) 
 

จ านวนและความหลากหลายของรีวิว
สินค้าบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

 
 
 
 



 
 

 

105 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คว ามปลอดภัย
แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น
ส่วนตวั 

ความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวั 

 ความหลากหลายของวิธีการช าระเงินบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น บัตร
เครดิต โอนผ่านธนาคาร e-Wallet ส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คว ามปลอดภัย
แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น
ส่วนตวั 
 

ความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวั 
 

 การแสดงเคร่ืองหมายหรือตราสัญลกัษณ์
ความปลอดภัยในการช าระเงิน เช่น 
Verified by Visa, Mastercard SecureCode 
ส าหรับร้านค้าบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 
 



 
 

 

106 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คว ามปลอดภัย
แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น
ส่วนตวั 

ความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวั 

Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) นโยบายคืนเงินหรือการประกันความ
เส่ียงในการช าระเงินของร้านค้าบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คว ามปลอดภัย
แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น
ส่วนตวั 

ความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวั 

Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Milena et al., (2002) 

การ ส่ื อส ารและให้ข้อมู ล เ ก่ี ยวกับ
มาตรการรักษาความปลอดภัยของ
ร้านค้าบนแพลตฟอร์มโซเชียลมี เดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 
 
 



 
 

 

107 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คว ามปลอดภัย
แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น
ส่วนตวั 
 

ความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวั 
 

Milena et al., (2002) การเกิดเหตุการณ์ละเมิดความปลอดภยั
หรือขอ้มูลร่ัวไหลส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คว ามปลอดภัย
แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น
ส่วนตวั 
 

ความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวั 
 

Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) 
Milena et al., (2002) 

นโยบายความเป็นส่วนตวัของเพจผูข้าย
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

 
 
 
 



 
 

 

108 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คว ามปลอดภัย
แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น
ส่วนตวั 
 

ความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวั 
 

 การน าขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปใช้
เพื่ อ วัตถุ ป ระสงค์ อ่ื น  เ ช่น  ก า รท า
การตลาดแบบเฉพาะเจาะจง ( targeted 
marketing) โดยแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของ
ท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คว ามปลอดภัย
แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น
ส่วนตวั 
 

ความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวั 
 

Milena et al., (2002) การเกิดเหตุการณ์ละเมิดข้อมูลส่วน
บุ ค ค ลห รื อ ค ว า ม เ ป็ น ส่ ว นตั ว บน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 



 
 

 

109 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คว ามปลอดภัย
แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น
ส่วนตวั 
 

ความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวั 
 

Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) ความโปร่งใสของนโยบายความเป็น
ส่วนตวัเก่ียวกบัการเก็บรวบรวม ใช ้และ
เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของ
ท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คว ามปลอดภัย
แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น
ส่วนตวั 

ความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวั 

 ความสอดคลอ้งระหวา่งการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลและการใช้ขอ้มูลส่วนบุคคลของ
ลู กค้า โดย ร้ านค้าและแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของ
ท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
 
 



 
 

 

110 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

คว ามปลอดภัย
แ ล ะ ค ว า ม เ ป็ น
ส่วนตวั 

ความปลอดภยัและ
ความเป็นส่วนตวั 

Hasan Beyari, Umm Al-Qura (2020) การเปิดเผยหรือการส่งต่อข้อมูลส่วน
บุคคลของลูกคา้ไปยงับุคคลท่ีสามหรือ
พันธมิตรทางธุรกิจโดยร้านค้าและ
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของท่าน 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

พฤ ติก รรมท า ง
นวัตกรรมส่ วน
บุคคล 

พ ฤ ติ ก ร ร ม ท า ง
น วัต ก ร ร ม ส่ ว น
บุคคล 

Shuhaiber et al., (2023) 
McKnight et al., (2002) 
 

ท่านอัปเดตแนวโน้มใหม่ ๆ เก่ียวกับ
นวตักรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และท่ี
เก่ียวขอ้งผ่านการส ารวจเว็บไซต์ต่าง ๆ
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

 
 
 



 
 

 

111 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

พฤ ติก รรมท า ง
นวัตกรรมส่ วน
บุคคล 

พ ฤ ติ ก ร ร ม ท า ง
น วัต ก ร ร ม ส่ ว น
บุคคล 

Shuhaiber et al., (2023) 
McKnight et al., (2002) 
 

ท่านเป็นผูน้ ากลุ่มเพื่อน ในการทดลอง
ใช้นวตักรรมดิจิทัลและเทคโนโลยีบน
อินเตอร์เน็ตเสมอ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

พฤ ติก รรมท า ง
นวัตกรรมส่ วน
บุคคล 

พ ฤ ติ ก ร ร ม ท า ง
น วัต ก ร ร ม ส่ ว น
บุคคล 

Shuhaiber et al., (2023) 
McKnight et al., (2002) 
 

ท่านมกัจะทดลองใชน้วตักรรมดิจิทลับน
อินเตอร์เน็ต อาทิ AI  
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

 
 
 
 



 
 

 

112 
ตารางท่ี 3.1 ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา และขอ้ค าถาม เพื่อพฒันาเคร่ืองมือวิจยั (ต่อ) 
วตัถุประสงคใ์นการวิจยั ตวัแปร ตวับ่งช้ีตวัแปร ท่ีมา ขอ้ค าถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

พฤ ติก รรมท า ง
นวัตกรรมส่ วน
บุคคล 

พ ฤ ติ ก ร ร ม ท า ง
น วัต ก ร ร ม ส่ ว น
บุคคล 

Shuhaiber et al., (2023) 
McKnight et al., (2002) 
 

ท่านใช้เวลาว่างส ารวจนวตักรรมดิติทลั
บนอินเตอร์เน็ตและเวบ็ไซตใ์หม่ ๆ 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความเช่ือมั่นดิจิทัล
ใ น ธุ ร ก ร ร ม พ า ณิ ช ย์
อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ บ น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 

ประสบการณ์ ประสบการณ์ Shuhaiber et al., (2023) 
Masoodul et al., (2018) 
Möhlmann et al., (2016) 
 

ในภาพรวม ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีใน
การท าธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
มากท่ีสุด < - - - - > นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1  
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 3.2.2 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจยัแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยัมีการตรวจหาคุณภาพ
ก่อนน าไปใชเ้ก็บขอ้มูลจริงเพื่อให้ แน่ใจว่าแบบสอบถามมีคุณภาพ ผูว้ิจยัตรวจสอบความเท่ียงตรง
เชิงเน้ือหา (Content Validity) มี ขั้นตอนในการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ ดงัน้ี  
  1) ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพื่อพัฒนาเคร่ืองมือ  แบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยั 
  2) น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของ
ขอ้ค าถาม ความชัดเจนของภาษา ความเหมาะสมของปริมาณขอ้ค าถาม และน าขอ้เสนอแนะมา
ปรับปรุงแกไ้ขใหสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละขอบเขตของงานวิจยัก่อนน าเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิ 
  3) น าเสนอเคร่ืองมือแบบสอบถาม และแบบฟอร์มการประเมินต่อ  ผูเ้ช่ียวชาญ
จ านวน 5 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ดงัน้ี  

3.1) ตรวจสอบความเท่ียงตรง 
การหาดชันีความเท่ียงตรงรายขอ้ I-CVI (Item Content Validity) จากผูเ้ช่ียวชาญท่ี

ประเมินระดบัความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามท่ีระดบั  3 หรือ 4 หารดว้ยจ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด
ตามสูตร ดงัน้ี 

I − CVI =  𝑁𝑐
𝑁

                                                                       (3-2) 
โดยท่ี 

Nc = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญท่ีประเมินขอ้ค าถามในระดบัสอดคลอ้ง 
N     = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
เม่ือหาดชันีความเท่ียงรายขอ้แลว้ ผูวิ้จยัหาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาทั้งฉบบั เพื่อให้

ทราบว่า จ านวนขอ้ค าถามทั้งหมดท่ีมีความสอดคลอ้งกบัเน้ือหามีสัดส่วนเท่าใดเม่ือเทียบกบัจ านวน
ข้อค าถามทั้งหมด (Waltz, Strickland & Lenz, 2005, p. 155; Waltz & Bausell, 1981, p. 71) การหา
ค่า S-CVI/Ave เป็นการหาค่าเฉล่ียของดัชนีวดัความสอดคลอ้งของเคร่ืองเม่ือวดั โดยค่าท่ีน ามา
ค านวณไดม้ากจากค่า I-CVI แต่ละขอ้ โดยคิดจากผลรวมของค่า I-CVI หารดว้ยจ านวนขอ้ค าถาม 
หรือเขียนเป็นสมการตามสูตร ดงัน้ี 
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𝑆 − 𝐶𝑉𝐼/𝐴𝑣𝑒 =
∑(𝑆−𝐶𝑉𝐼)

𝑝
                                                                      (3-3) 

โดยท่ี 
∑(𝑆 − 𝐶𝑉𝐼) =  ผลรวมของดชันีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาทั้งฉบบั 
p             =  จ านวนขอ้ค าถาม 

 
 มาตรประเมินความสอดคลอ้งจะมี 4 ระดบั คือ ขอ้ค าถาม 
 กลุ่มท่ี 1 คือ ผูท้รงคุณวุฒิเห็นว่าขอ้ค าถามในแบบสอบถามไม่สามารถตอบค าถามวิจยัได้
ตรงตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัท่ีก าหนดไว ้
 กลุ่มท่ี 2 คือ ผูท้รงคุณวุฒิไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามในแบบสอบถามสามารถตอบค าถามวิจยัได้
ตรงตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัท่ีก าหนดไว ้
 กลุ่มท่ี 3 คือ ผูท้รงคุณวุฒิเห็นวา่ขอ้ค าถามในแบบสอบถามค่อนขา้งตอบค าถามวิจยัไดต้รง
ตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัท่ีก าหนดไว ้
 กลุ่มท่ี 4 คือ ผูท้รงคุณวุฒิเห็นวา่ขอ้ค าถามในแบบสอบถามสามารถตอบค าถามวิจยัไดต้รง
ตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัท่ีก าหนดไว ้
 
ตารางท่ี 3.2 การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของเน้ือหา 

ข้อ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านท่ี รวม 
ค่า 

CVI 
ข้อเสนอแนะ 

 1 2 3 4 5    
ตอนท่ี 1 

1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
2 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
4 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

ตอนท่ี 2 
1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล PC ควรปรับเป็น PC 

แบบตั้งโต๊ะ (1) แกไ้ข Ipad เป็น iPad (4) แกไ้ข 
Ipad เป็น iPad (5) 
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ตารางท่ี 3.2 การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของเน้ือหา (ต่อ) 

ข้อ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านท่ี รวม 
ค่า 

CVI 
ข้อเสนอแนะ 

2 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ตดัค าวา่ “การ” ออก (4) ตดัค าวา่ “การ” ออก 
(5) 

3 ✓ ✓ - ✓ - 3 0.6 เม่ือนบัเป็นสัปดาห์จะยากกวา่นบัเป็นต่อวนัเหตุ
ใดตอ้งเป็นต่อสัปดาห์ท าไมไม่เป็นต่อวนั (1) 
เป็นไปได ้ควรเปล่ียนค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ
และขายสินคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (3) 

4 ✓ ✓ - ✓ - 3 0.6 เป็นไปได ้ควรเปล่ียนค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ
และขายสินคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย(3) 

5 ✓ ✓ - ✓ ✓ 4 0.8 โปรดเปล่ียนค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัวตัถุประสงค์
ของคุณ ตวัอยา่งเช่น: ชมโฆษณาสินคา้ท่ีสนใจ(3) 

6 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
7 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
8 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
9 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

ตอนท่ี 3 
1 ✓ ✓ - ✓ ✓ 4 0.8  
2 ✓ - - ✓ ✓ 3 0.6 ผูข้ายยงัขาดความเช่ียวชาญในการใชข้ีด

ความสามารถเชิงเทคนิคของเทคโนโลยี
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย(2) 

3 ✓ - - ✓ ✓ 3 0.6  
4 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
5 ✓ ✓ ✓ ✓ - 4 0.8  
6 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
7 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 อะไรคือ อยา่งตรงไปตรงมาอยา่งซ่ือสัตย?์(3) 
8 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
9 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ควรปรับเปล่ียนค าถาม(3) 
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ตารางท่ี 3.2 การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของเน้ือหา (ต่อ) 

ข้อ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านท่ี รวม 
ค่า 

CVI 
ข้อเสนอแนะ 

10 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
11 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

ตอนท่ี 4 
1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
2 ✓ ✓ ✓ ✓ - 4 0.8  
3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

ตอนท่ี 5 
1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
2 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
4 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
5 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
6 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
7 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
8 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
9 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

10 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 รู้ไดอ้ยา่งไร(1) 
11 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
12 ✓ ✓ - ✓ ✓ 4 0.8 ควรตดัสามารถเป็นฐานในการท าธุรกรรมได้

อยา่งย ัง่ยนืในปัจจุบนัและอนาคต(3) 
ตอนท่ี 6 

1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
2 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
4 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ขอ้น้ี ควรอยูใ่นหวัขอ้ ความเช่ือมัน่ ของผูข้าย 

หรือไม่ครับ(3) 
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ตารางท่ี 3.2 การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของเน้ือหา (ต่อ) 

ข้อ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านท่ี รวม 
ค่า 

CVI 
ข้อเสนอแนะ 

5 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ควรปรับประโยคในชดัเจนมากกวา่น้ี(3) 
6 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ขอ้น้ี ควรอยูใ่นหวัขอ้ ความเช่ือมัน่ ของผูข้าย 

หรือไม่ครับ(3) 
7 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
8 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
9 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ขอ้น้ี ควรอยูใ่นหวัขอ้ ความเช่ือมัน่ ของผูข้าย 

หรือไม่ครับ(3) 
10 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 บ่งบอกถึงคุณภาพ และ ความเช่ือมัน่ของเพจ

ผูข้าย หรือเปล่า(3) 
11 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 บ่งบอกถึงคุณภาพ และ ความเช่ือมัน่ของเพจ

ผูข้าย หรือเปล่า(3) 
12 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ขอ้น้ี ควรอยูใ่นหวัขอ้ ความเช่ือมัน่ ของผูข้าย 

หรือไม่ครับ(3) 
13 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
14 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
15 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
16 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
17 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
18 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
19 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 สองขอ้น้ีมีความใกลเ้คียงกนัขอ้21 เหมือนอยู่

ภายใตข้อ้ 18(1) 
20 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
21 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
22 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 สองขอ้น้ีมีความใกลเ้คียงกนัขอ้21 เหมือนอยู่

ภายใตข้อ้ 18(1) 
ตอนท่ี 7 
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ตารางท่ี 3.2 การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของเน้ือหา (ต่อ) 

ข้อ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านท่ี รวม 
ค่า 

CVI 
ข้อเสนอแนะ 

1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ควรปรับ wording ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของ
ความปลอดภยัและขอ้มูลส่วนตวัของท่าน (3) 

2 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
4 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
5 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
6 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
7 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
8 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
9 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

10 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
11 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

ตอนท่ี 8 
1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
2 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 อินเทอร์เน็ต(2) 
3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
4 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

 
𝑆 − 𝐶𝑉𝐼/𝐴𝑣𝑒 =

∑(𝑆−𝐶𝑉𝐼)

𝑝
                                                                        (3-4) 

โดยท่ี 
∑(𝑆 − 𝐶𝑉𝐼) =  73.4 
p    =  76 
ไดเ้ท่ากบั =  0.966 
 
ค่า CVI ขั้นต ่าท่ียอมรับได ้คือ 0.8 ซ่ึงอา้งอิงจากตาราทางการวิจยัของโพลิทและ

ฮงัเลอร์ (Polit & Hungler, 1999) และโพลิทและเบค็ (Polit & Beck, 2004) รวมทั้งบทความของเดวิส 
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(Davis, 1992) และแกรนทแ์ละเดวิส (Grant & Davis, 1997) ซ่ึง ค่า CVI ท่ีไดจ้ากเคร่ืองมือการวิจยัน้ี
คือ 0.966 โดยหากขอ้ค าถามใดมีค่าต ่ากวา่เกณฑ ์ผูวิ้จยัพิจารณาปรับแกห้รือตดัทิ้งตามความเห็นของ
ผูท้รงคุณวุฒิ 

4) ผูวิ้จยัน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ไปทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดย
ทดลอง (Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่งงานวิจยัเพื่อหาความเช่ือมัน่เป็นรายขอ้ (Item Analysis) ซ่ึงเป็นผูมี้
ประสบการ์ณในการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียจ านวน 420 ชุด โดยใชสู้ตร
การค านวณค่าสัมประสิทธิแอลฟาตามวิธีของครอนบคั (Cronbach’s Coefficient Alpha) อาศยัค่า
ความแปรปรวนของคะแนนเพื่อดูความสอดคลอ้งภายในของเคร่ืองมือ (Internal Consistency) ดงัน้ี 
 

α =
𝑛

𝑛−1
{

∑ 𝑆𝑖
2

𝑆𝑡
2 }                                                                                               (3-5) 

โดยท่ี 
α =  ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือถือได ้
𝑆𝑖

2 =  ความแปรปรวนของคะแนน 
n =  จ านวนขอ้ทั้งหมด 
𝑆𝑡

2 =  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 

ผูว้ิจยัแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) ดงัน้ี (ศิริชยั กาญจนวาสี, 2544) 
มากกวา่ 0.9  = มีค่าความเช่ือมัน่ท่ีดีมาก 
มากกวา่ 0.8  = มีค่าความเช่ือมัน่ท่ีดี 
มากกวา่ 0.7  = มีค่าความเช่ือมัน่ท่ีพอใช ้
มากกวา่ 0.6  = มีค่าความเช่ือมัน่ท่ีค่อนขา้งพอใช ้
มากกวา่ 0.5  = มีค่าความเช่ือมัน่ท่ีต ่า และ 
นอ้ยกวา่ หรือ เท่ากบั 0.5 มีค่าความเช่ือมัน่ท่ีไม่สามารถรับได ้

 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ของเคร่ืองมือท่ียอมรับได ้ตอ้งมากกว่า .80 ซ่ึง

แสดงวา่เคร่ืองมือแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ จากเคร่ืองมือการวิจยัน้ีไดค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาท่ี
ระดบั 0.945 เป็นค่าท่ีมีความเช่ือมัน่ท่ีดีมาก จึงน าแบบสอบถามน้ีไปใชใ้นการวิจยัต่อไป 
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ตารางท่ี 3.3 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่น่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
สัมประสิทธิแอลฟา จ านวนขอ้ค าถาม 

0.945 76 
 

5) ผูวิ้จยัน าแบบสอบถามท่ีผ่านการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่แลว้ไปเก็บรวบรวม
ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ต่อไป 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
ผูว้ิจยัท าการสุ่มเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 420 คน ประกอบด้วยค าถาม 76 ขอ้

ออกแบบโดยใชถ้อ้ยค าท่ีเหมาะสมอีกทั้งยงัเป็นค าถามเชิงบวก หลีกเล่ียงค าถามเชิงลบ โดยการสุ่ม
หาผูต้อบแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ี  ระยะเวลาในการด าเนินการ 3 เดือน ผูว้ิจยั
ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัมีขั้นตอนในการด าเนินการ ดงัน้ี 

1) ผูวิ้จยัได้ด าเนินการช้ีแจงวตัถุประสงค์ของการวิจยั และเกณฑ์การให้คะแนน
ระดบัความเช่ือมัน่ดิจิทลัของพลเมืองไทย 

2) ผูวิ้จยัด าเนินการให้กลุ่มตวัอย่าง ตอบแบบสอบถาม ประเมินระดบัความเช่ือมัน่
ดิจิทลัของพลเมืองไทย แบบสอบถามถูกแจกจ่ายทางออนไลน์โดยใชกู้เกิลฟอร์ม โดยใหเ้วลาในการ
ท าประมาณ 25 นาที 

3) ผูว้ิจยัรวบรวมขอ้มูลและน าขอ้มูลไปวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใชค้่าเฉล่ีย  และวดั
ค่าการกระจายของขอ้มูลโดยใชค้่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 

ค าถามสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้างสิบสองขอ้เป็นแนวทางการสัมภาษณ์ในช่วงเชิงคุณภาพ
ของการวิจยัและหมายถึงการส ารวจประสบการณ์และการรับรู้ของผูเ้ขา้ร่วมเก่ียวกบัการยอมรับ
บริการรัฐบาลอิเลก็ทรอนิกส์ใน 

 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผูว้ิจยัพิจารณาเลือกใช้เคร่ืองมือทางสถิติสอดคลอ้งตามสมมติฐานและวตัถุประสงค์ของ  
การวิจยั โดยสามารถแบ่งได ้2 ประเภท ดงัน้ี 
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3.4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูล เชิงปริมาณใชก้ารวิเคราะห์โดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ ดงัน้ี 
 

3.4.1.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือ การน าขอ้มูลท่ีเก็บ รวบรวมมา
บรรยายถึงลกัษณะขอ้มูลท่ีเก็บมาไดเ้ก็บขอ้มูลชนิดใดมาไดก้็จะอธิบายไดเ้ฉพาะขอ้มูลชนิดนั้น ๆ 
ไม่สามารถน าไปใช้อา้งอิงถึงขอ้มูลในส่วนอ่ืนๆได้สถิติเชิงพรรณาถูกใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
พฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั MFS โดยใชส้ถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ การ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) ดว้ยค่าร้อยละ (Percentage) การวดั แนวโน้มเขา้สู่ส่วนกลาง (Central 
Tendency) ด้วยการทดสอบค่าเฉล่ีย (Mean) หรือ ค่ามัธยฐานและการการกระจาย (Measure of 
Variation) ดว้ยค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ดงัน้ี 

จากการเก็บแบบสอบถาม ประกอบดว้ย ร้อยละ (Percentage), ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัสูตรต่อไปน้ี 

1) ร้อยละ (Percentage) โดยใชสู้ตรดงัน้ี (ศิริชยั ศรีสะอาด, 2545) 
 

𝑝 =  
𝑓

𝑛
𝑥100      (3-6) 

 
เม่ือ  p คือ  ค่าร้อยละ 

f คือ  ความถี่ของขอ้มูลแต่ละตวั 
n คือ  จ านวนขอ้มูลทั้งหมดในตวัอยา่ง หรือขนาดตวัอยา่ง 

2) ค่าเฉล่ีย (Mean) ใช้อธิบายความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้
สูตรดงัน้ี (นพพร ธนะชยัขนัธ์, 2552) 

 
𝑥̅  =  

∑ 𝑓𝑥

𝑛
      (3-7) 

 
เม่ือ   𝑥̅ คือ  ค่าเฉล่ีย 

∑ 𝑓𝑥 คือ  ผลรวม 
f คือ  ความถ่ีของขอ้มูลแต่ละตวั และ ∑ 𝑓 = 𝑛 
x คือ  ค่าคะแนน 
n คือ  จ านวนขอ้มูลทั้งหมดในตวัอยา่ง หรือขนาดตวัอยา่ง 
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3) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อแสดงการกระจายตวั
ของขอ้มูล โดยใชสู้ตรดงัน้ี (นพพร ธนะชยัขนัธ์, 2552) 

 

𝑆. 𝐷. =
√∑ 𝑓(𝑥−𝑥̅)2   

n−1
     (3-8) 

 
เม่ือ  S. D. คือ  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

𝑥 คือ  ค่าคะแนน 
𝑥̅ คือ  ค่าเฉล่ีย 
∑ คือ  ผลรวม 
𝑓 คือ  ความถ่ีของขอ้มูลแต่ละตวั และ ∑ 𝑓 =  𝑛 
n คือ  จ านวนขอ้มูลทั้งหมดในตวัอยา่ง หรือขนาดตวัอยา่ง 

 

3.5 การตคีวามผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การตีความค่าเฉล่ียแบบสอบถามใชม้าตรวดัแบบ Rating Scale 5 ระดบั ตามมาตรวดัแบบ 
ลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ก าหนดการใหค้ะแนนแรงจูงใจในการปฏิบติังานเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 3.4 เกณฑก์ารใหค้ะแนนความคิดเห็นแบบ Likert’s Scale 5 ระดบั 

ระดบัคะแนนค่าเฉล่ีย การตีความค่าเฉล่ียน 
เชิงบวก เชิงลบ 

ระดบัมากท่ีสุด 5 1 
ระดบัมาก 4 2 
ปานกลาง 3 3 
ระดบันอ้ย 2 4 

ระดบันอ้ยท่ีสุด 1 5 
  
 ผูว้ิจยัมีการตีความท่ีใช้เกณฑ์การตีความโดยก าหนดความหมายไวเ้พื่อสรุปผลการวิจยั 
ดงัต่อไปน้ี (Best & Kahn, 1998) 
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ตารางท่ี 3.5 การตีความระดบัคะแนนค่าเฉล่ียของขอ้ค าถามเชิงลบและเชิงบวก 
ระดบัคะแนนค่าเฉล่ีย การตีความค่าเฉล่ียน 

เชิงบวก เชิงลบ 
4.51 - 5.00 มีความคิดเห็นระดบัมากท่ีสุด มีความคิดเห็นระดบันอ้ยท่ีสุด 
3.51 - 4.00 มีความคิดเห็นระดบัมาก มีความคิดเห็นระดบันอ้ย 
2.51 - 3.00 มีความคิดเห็นระดบัปานกลาง มีความคิดเห็นระดบัปานกลาง 
1.51 - 2.00 มีความคิดเห็นระดบันอ้ย มีความคิดเห็นระดบัมาก 
0.51 - 1.00 มีความคิดเห็นระดบันอ้ยท่ีสุด มีความคิดเห็นระดบัมากท่ีสุด 

 

3.6 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  
 ผลท่ีไดจ้ากการประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัน าเสนอในรูปแบบตาราง กราฟ และ
ค าอธิบายตาราง แสดงในบทท่ี 4 และสรุปผลเพื่อน าเสนอแก่ผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในบทท่ี 5 เป็นล าดบั
ต่อไป 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 ในบทน้ีผูวิ้จยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามแนววตัถุประสงค์ จ าแนกเป็น 2 ตอน 
ดงัน้ี 
 4.1 ระดบัความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียของพลเมืองไทย 
 4.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 
 ทั้ง 2 ตอนมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

4.1 ระดับความเช่ือม่ันดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียของพลเมืองไทย 
 
 ในตอนน้ีผูวิ้จยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัภูมิหลงัของผูต้อบแบบสอบถาม 
และระดบัความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของ
พลเมืองไทย ในรูปแบบตารางและค าอธิบายตาราง (ตารางท่ี 4.1 - 4.4) ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 ความถี่และค่าร้อยละของช่วงอายผุูต้อบแบบสอบถาม 

ช่วงอายุ ความถี่ ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 20 ปี 53 12.62 

20 – 30 ปี 165 39.29 
31 – 40 ปี 101 24.05 
41 – 50 ปี 59 14.05 

50 ปีขึ้นไป 42 10.00 
รวม 420 100.00 
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จากตารางท่ี 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ ระหว่าง 20 – 30 ปี (ร้อยละ
39.23) รองลงมา 31-40 ปี (ร้อยละ 24.05) 41 – 50 ปี (ร้อยละ 14.05) น้อยกว่า 20 ปี (ร้อยละ 12.62) 
และ 50 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 10.00) 
 
ตารางท่ี 4.2 ความถี่และค่าร้อยละของรายไดผู้ต้อบแบบสอบถาม 

รายได้ ความถี่ ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 56 13.33 

15,001 บาท – 30,000 บาท 184 43.81 
30,001บาท – 50,000 บาท 94 22.38 

50,001 บาท – 100,000 บาท 52 12.38 
มากกวา่ 100,000 บาท 34 8.10 

รวม 420 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดม้ากกว่า 15,000 บาทแต่ไม่
เกิน 30,000 บาท (ร้อยละ 43.81) รองลงมาคือ มากกว่า 30,000 บาท แต่ไม่เกิน 50,000 บาท (ร้อยละ 
22.38) มากกว่า  50,000 บาท แต่ไม่เกิน 100,000 บาท (ร้อยละ 12.38) น้อยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 
บาท (ร้อยละ 13.33) และมากกวา่ 100,000 บาท (ร้อยละ 8.10) 
 
ตารางท่ี 4.3 ความถี่และค่าร้อยละของอาชีพผูต้อบแบบสอบถาม 

อาชีพ ความถี่ ร้อยละ 
นกัศึกษา 52 12.38 
รับราชการ 87 20.71 
รัฐวิสาหกิจ 75 17.86 
บริษทัเอกชน 73 17.38 
ธุรกิจส่วนตวั 74 17.62 

ฟรีแลนซ์ / รับจา้งอิสระ 59 14.05 
รวม 420 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพรับราชการ (ร้อยละ20.71) 
รองลงมาคือ รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ17.86) ธุรกิจส่วนตวั (ร้อยละ17.62) บริษทัเอกชน (ร้อยละ17.38) 
ฟรีแลนซ์ / รับจา้งอิสระ (ร้อยละ14.05) และนกัศึกษา (ร้อยละ12.38) 
 
ตารางท่ี 4.4 ความถี่และค่าร้อยละของระดบัการศึกษาผูต้อบแบบสอบถาม 

ระดับการศึกษา ความถี่ ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 93 22.14 

ปริญญาตรี 248 59.05 
สูงกวา่ปริญญาตรี 79 18.81 

รวม 420 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาท่ีปริญญาตรี (ร้อย
ละ59.05) รองลงมาคือต ่ากวา่ปริญญาตรี (ร้อยละ22.14) และสูงกวา่ปริญญาตรี (ร้อยละ18.81) 
 
ตารางท่ี 4.5 ความถี่และค่าร้อยละของอุปกรณ์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชง้าน 

อุปกรณ์ท่ีใช้งาน ความถี่ ร้อยละ 
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล PC 188 21.46 

Notebook / Laptop 182 20.78 
Tablet / iPad 143 16.32 

Smartphone / Mobile 363 41.44 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้อุปกรณ์ Smartphone / Mobile 
(ร้อยละ41.44) รองลงมา คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล PC (ร้อยละ21.46) Notebook / Laptop (ร้อยละ
20.78) และ Tablet / iPad (ร้อยละ16.32) 
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ตารางท่ี 4.6 ความถี่และค่าร้อยละของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชง้าน 
แพลตฟอร์มโซเชียล ความถี่ ร้อยละ 

Facebook 340 25.72 
Instagram 171 12.93 

TikTok 290 21.94 
Threads 95 7.19 

X (Twitter) 97 7.34 
Line 329 24.89 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่าแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้คือ 
Facebook (ร้อยละ25.72) รองลงมาคือ Line (ร้อยละ24.89) TikTok (ร้อยละ21.94) Instagram (ร้อย
ละ12.93) X (Twitter) (ร้อยละ7.34) และ Threads (ร้อยละ7.19) 
 
ตารางท่ี 4.7 ความถ่ีและค่าร้อยละของจ านวนคร้ังท่ีผูต้อบแบบสอบถามใช้โซเชียลมีเดียเพื่อ

วตัถุประสงคอ่์านหนงัสือพิมพแ์ละติดตามข่าวออนไลน์  
อ่านหนังสือพมิพ์และติดตามข่าวออนไลน์ ความถี่ ร้อยละ 

0 คร้ัง / สัปดาห์ 56 13.33 
1-2 คร้ัง / สัปดาห์ 184 43.81 
3-6 คร้ัง / สัปดาห์ 94 22.38 

7-10 คร้ัง / สัปดาห์ 52 12.38 
มากกวา่ 10 คร้ัง / สัปดาห์ 34 8.10 

รวม 420 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อวตัถุประสงคใ์น
การอ่านหนงัสือพิมพแ์ละติดตามข่าวออนไลน์ 3-6 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ32.62) รองลงมา 1-2 คร้ัง / 
สัปดาห์ (ร้อยละ30.24) 7-10 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ21.19) มากกว่า 10 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ10.24) 
และ 0 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ5.71) 
 
 



128 
 

 

ตารางท่ี 4.8 ความถ่ีและค่าร้อยละของจ านวนคร้ังท่ีผูต้อบแบบสอบถามใช้โซเชียลมีเดียเพื่อ
วตัถุประสงคเ์รียนออนไลน์หรือหาขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ 

เรียนออนไลน์หรือหาข้อมูลท่ีเป็น
ประโยชน์ 

ความถี่ ร้อยละ 

0 คร้ัง / สัปดาห์ 21 5.00 
1-2 คร้ัง / สัปดาห์ 168 40.00 
3-6 คร้ัง / สัปดาห์ 123 29.29 

7-10 คร้ัง / สัปดาห์ 77 18.33 
มากกวา่ 10 คร้ัง / สัปดาห์ 31 7.38 

รวม 420 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้โซเชียลมีเดียเพื่อวตัถุประสงค์
เรียนออนไลน์หรือหาขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ 1-2 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ40.00) รองลงมา 3-6 คร้ัง / 
สัปดาห์(ร้อยละ29.29) 7-10 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ18.33) มากกว่า 10 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ7.38) 
และ 0 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ5.00) 
 
ตารางท่ี 4.9 ความถ่ีและค่าร้อยละของจ านวนคร้ังท่ีผูต้อบแบบสอบถามใช้โซเชียลมีเดียเพื่อ

วตัถุประสงครั์บชมเน้ือหาเพื่อความบนัเทิง 
รับชมเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง ความถี่ ร้อยละ 

0 คร้ัง / สัปดาห์ 21 5.00 
1-2 คร้ัง / สัปดาห์ 30 7.14 
3-6 คร้ัง / สัปดาห์ 59 14.05 

7-10 คร้ัง / สัปดาห์ 120 28.57 
มากกวา่ 10 คร้ัง / สัปดาห์ 190 45.24 

รวม 420 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้โซเชียลมีเดียเพื่อวตัถุประสงค์
รับชมเน้ือหาเพื่อความบันเทิง มากกว่า 10 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ45.24) รองลงมา 7-10 คร้ัง / 
สัปดาห์(ร้อยละ28.57) 3-6 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ14.05) 1-2 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ7.14) และ 0 คร้ัง 
/ สัปดาห์ (ร้อยละ5.00) 
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ตารางท่ี 4.10 ความถ่ีและค่าร้อยละของจ านวนคร้ังท่ีผูต้อบแบบสอบถามใช้โซเชียลมีเดียเพื่อ
วตัถุประสงคเ์ขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบัแบรนด ์ผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีก าลงัสนใจ  

เข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกบัแบรนด์ ผลติภัณฑ์และ
บริการท่ีก าลงัสนใจ 

ความถี่ ร้อยละ 

0 คร้ัง / สัปดาห์ 22 5.24 
1-2 คร้ัง / สัปดาห์ 139 33.10 
3-6 คร้ัง / สัปดาห์ 151 35.95 

7-10 คร้ัง / สัปดาห์ 72 17.14 
มากกวา่ 10 คร้ัง / สัปดาห์ 35 8.33 

รวม 420 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้โซเชียลมีเดียเพื่อวตัถุประสงค์
เขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบัแบรนด์ ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีก าลงัสนใจ 3-6 คร้ัง / สัปดาห์(ร้อยละ35.95) 
รองลงมา 1-2 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ33.10) 7-10 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ17.14) มากกว่า 10 คร้ัง / 
สัปดาห์ (ร้อยละ8.33) และ 0 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ5.24) 
 
ตารางท่ี 4.11 ความถ่ีและค่าร้อยละท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อวตัถุประสงค์ซ้ือขาย

สินคา้และบริการ 
ซ้ือขายสินค้าและบริการ ความถี่ ร้อยละ 

0 คร้ัง / สัปดาห์ 22 5.24 
1-2 คร้ัง / สัปดาห์ 218 51.9 
3-6 คร้ัง / สัปดาห์ 108 25.71 

7-10 คร้ัง / สัปดาห์ 39 9.29 
มากกวา่ 10 คร้ัง / สัปดาห์ 33 7.86 

รวม 420 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชโ้ซเชียลมีเดียเพื่อวตัถุประสงคซ้ื์อ
ขายสินคา้และบริการ มากกวา่ 1-2 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ51.9) รองลงมา 3-6 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ
25.71) 7-10 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ9.29) มากกว่า 10 คร้ัง / สัปดาห์ (ร้อยละ7.86) และ 0 คร้ัง / 
สัปดาห์ (ร้อยละ5.24) 
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ตารางท่ี 4.12 ความถ่ีและค่าร้อยละของระยะเวลาในการซ้ือขายสินคา้และบริการแต่ละคร้ังท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามใชง้าน  

ระยะเวลาในการซ้ือขาย 
สินค้าและบริการแต่ละคร้ัง 

ความถี่ ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 30 นาที / คร้ัง 91 21.67 
31 นาที – 1 ชม / คร้ัง 158 37.62 

1 – 2 ชม / คร้ัง 114 27.14 
มากกวา่ 2 ชม / คร้ัง 57 13.57 

นอ้ยกวา่ 30 นาที / คร้ัง 91 21.67 
รวม 420 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการซ้ือขายสินคา้
และบริการแต่ละคร้ัง 31 นาที – 1 ชม / คร้ัง (ร้อยละ37.62) รองลงมา 1 – 2 ชม / คร้ัง (ร้อยละ27.14) 
นอ้ยกวา่ 30 นาที / คร้ัง (ร้อยละ21.67) และ มากกวา่ 2 ชม / คร้ัง (ร้อยละ13.57) 
 
ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ  ในภาพรวมผูซ้ื้อมีประสบการณ์ท่ีดี

ในการท าธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
ในภาพรวมของประสบการณ์ในการท าธุรกรรม ค่าเฉลีย่ S.D. แปลความ 

ในภาพรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีประสบการณ์ท่ีดีในการ
ท าธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย (Exp1) 

3.91 1.15 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ในภาพรวมในภาพรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีประสบการณ์ท่ีดีใน
การท าธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียระดบัมาก (3.91 , 1.15) 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ  ลกัษณะความเช่ือมัน่ดิจิทลัส่วนตวั
ของผูต้อบแบบสอบถามในการซ้ือขายสินค้าหรือบริการโดยตรงบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย 
ลกัษณะความเช่ือมั่นดิจิทัลส่วนตัว ค่าเฉลีย่ S.D. แปลความ 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีความเป็นมืออาชีพ  
(Trust1) 

3.85 0.84 มาก 

ผูข้ายไม่มีความเช่ียวชาญเพียงพอในการใชข้ีดความสามารถ
เชิงเทคนิคของเทคโนโลยีแพลตฟอร์มโซเชียลมี เ ดีย  
(Trust2) 

2.76 2.76 ปานกลาง 

ผูข้ายส่วนใหญ่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียขาดองคค์วามรู้
และความเช่ียวชาญดา้นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Trust3) 

2.81 1.09 ปานกลาง 

ในภาพรวม ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเอาใจใส่ต่อ
ความตอ้งการของผูซ้ื้อเสมอ (Trust4) 

3.88 1.11 มาก 

ความรู้สึกวิตกกงัวลว่าบุคคลท่ีตนเองรู้จกัจะไม่ไดรั้บความ
เอาใจใส่ท่ีดีจากผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Trust5) 

3.66 1.00 มาก 

เม่ือพบว่าบุคคลท่ีตนเองรู้จกัเกิดปัญหาจากการท าธุรกรรม
ซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ก็มกัจะใหค้  าแนะน าใน
การแกปั้ญหาเสมอ (Trust6) 

4.11 0.71 มาก 

ผูข้ายบนแพลตฟฟอร์มโซเชียลมีเดียด าเนินการกบัค าสั่งซ้ือ
ทุกคร้ังอยา่งตรงไปตรงมาอยา่งซ่ือสัตย ์(Trust7) 

3.90 0.83 มาก 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียติดต่อและให้ขอ้มูลอย่าง
โปร่งใส (Trust8) 

3.86 1.10 มาก 

ความไวว้างใจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอย่างไร้
กงัวลไปจนกว่าผูข้ายรายนั้นจะแสดงพฤติกรรมท่ีท าให้ไม่
ไวว้างใจ(Trust9) 

3.72 1.14 มาก 

การไดรั้บผลประโยชน์ท่ีเป็นธรรมต่อกนัทั้งสองฝ่าย ในทุก
คร้ังท่ีท าธุรกรรมซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
(Trust10) 

3.96 0.67 มาก 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ  ลกัษณะความเช่ือมัน่ดิจิทลัส่วนตวั
ของผูต้อบแบบสอบถามในการซ้ือขายสินค้าหรือบริการโดยตรงบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย (ต่อ) 
ลกัษณะความเช่ือมั่นดิจิทัลส่วนตัว ค่าเฉลีย่ S.D. แปลความ 

การไดรั้บผลประโยชน์ท่ีเป็นธรรมต่อกนัทั้งสองฝ่าย ในทุก
คร้ังท่ีท าธุรกรรมซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
(Trust10) 

3.96 0.67 มาก 

ความไวว้างใจผูข้ายหน้าใหม่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
เพราะผูข้ายเหล่านั้นไดพ้ิสูจน์ความน่าเช่ือถือผ่านเน้ือหาบน
เพจและการโตต้อบผา่นหอ้งแชทส่วนตวั (Trust11) 

3.82 0.82 มาก 

รวม 3.67 0.48 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่าในภาพรวมลักษณะความเช่ือมั่นดิจิทัลส่วนตัวของผู ้ตอบ
แบบสอบถามในการซ้ือขายสินคา้หรือบริการโดยตรงบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอยูใ่นระดบัมาก 
(4.00 , 0.39) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ เม่ือบุคคลท่ีตนเองรู้จกัเกิดปัญหาจากการท าธุรกรรมซ้ือ
ขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ผูต้อบแบบสอบถามก็มกัจะให้ค  าแนะน าในการแกปั้ญหาเสมอ อยู่
ในระดบัมาก (4.38 , 0.56)  การไดรั้บผลประโยชน์ท่ีเป็นธรรมต่อทั้งสองฝ่าย ในทุกคร้ังท่ีท าธุรกรรม
ซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย อยูใ่นระดบัมาก (4.18 , 0.59) ในภาพรวม ผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียเอาใจใส่ต่อความตอ้งการของผูซ้ื้อเสมอ อยูใ่นระดบัมาก (4.18 , 0.60) นอกจากน้ี ผูข้าย
ส่วนใหญ่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเ ดียขาดองค์ความรู้และความเ ช่ียวชาญด้านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดบัปานกลาง (2.63 , 1.07) และ ไม่มีความเช่ียวชาญเพียงพอในการใช้ขีด
ความสามารถเชิงเทคนิคของเทคโนโลยแีพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย อยูใ่นระดบัปานกลางเช่นเดียวกนั 
(2.67 , 1.14) 
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ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ การก ากบัดูแลและหนา้ท่ีรับผิดชอบ
ของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย 

การก ากบัดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ค่าเฉลีย่ S.D. แปลความ 

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีมาตรการด้านความมั่นคง
ปลอดภยัอย่างเขม้งวดและมีประสิทธิภาพ  ท าให้ผูซ้ื้อรู้สึก
มัน่ใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มดงักล่าวในการท าธุรกรรมซ้ือขาย 
(Gov1) 

3.87 1.14 มาก 

รัฐบาลไดต้รากฎหมายเก่ียวกบัธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์และ
ปรับปรุงแก้ไขอย่างต่อ เ น่ือง  สามารถคุ ้มครองสิทธิ
ประโยชน์ให้แก่ผูซ้ื้อในการท าธุรกรรมบนแพบตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย (Gov2) 

3.49 1.16 ปานกลาง 

การบงัคบัใช้กฎหมายเก่ียวกบัธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของ
หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถปกป้องผูซ้ื้อจากการฉ้อโกง
ในการท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Gov3) 

3.17 0.98 ปานกลาง 

รวม 3.51 0.74 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่าในภาพรวมการก ากับดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบของผูมี้ส่วนได้
ส่วนเสียของผูต้อบแบบสอบถามในการซ้ือขายสินคา้หรือบริการโดยตรงบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียอยู่ในระดับมาก (3.51 , 0.74) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมี
มาตรการดา้นความมัน่คงปลอดภยัอย่างเขม้งวดและมีประสิทธิภาพ ท าให้ผูซ้ื้อรู้สึกมัน่ใจท่ีจะใช้
แพลตฟอร์มดงักล่าวในการท าธุรกรรมซ้ือขาย อยู่ในระดบัมาก (3.87, 1.14)  รัฐบาลไดต้รากฎหมาย
เก่ียวกบัธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์และปรับปรุงแกไ้ขอย่างต่อเน่ือง  สามารถคุม้ครองสิทธิประโยชน์
ให้แก่ผูซ้ื้อในการท าธุรกรรมบนแพบตฟอร์มโซเชียลมีเดีย อยู่ในระดบัปานกลาง (3.49, 1.16) และ
การบงัคบัใชก้ฎหมายเก่ียวกบัธุรกรรมอิเลก็ทรอนิกส์ของหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถปกป้องผูซ้ื้อ
จากการฉอ้โกงในการท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอยูใ่นระดบัปานกลาง (3.17, 0.98) 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ ความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

ความเช่ือมั่นดิจิทัลในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ค่าเฉลีย่ S.D. แปลความ 

ผูซ้ื้อมกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และ/หรือบริการผา่นแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียดว้ยความมัน่ใจ สบายใจ และพร้อมจ่ายเพื่อใหไ้ด้
สินคา้ตามความตอ้งการ (Trust_P1) 

3.99 0.90 มาก 

ผูซ้ื้อมกัจะซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมากกว่าการ
ซ้ือจากช่องทางอ่ืน (Trust_P2) 

3.72 1.23 มาก 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่มีกระบวนการในการ
ใหบ้ริการลูกคา้ท่ีชดัเจนและมีประสิทธิภาพ (Trust_P3) 

2.47 1.31 นอ้ย 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลนับตั้งแต่
ขั้นตอนรับค าสั่งซ้ือจนกระทัง่ถึงขั้นตอนการส่งมอบสินคา้ถึง
มือลูกคา้ (Trust_P4) 

3.86 0.79 มาก 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียสามารถให้ค  าปรึกษาแก่
ลูกค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีจ าหน่ายและบริการท่ีส่งมอบ  
(Trust_P5) 

3.87 0.70 มาก 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียด าเนินกิจกรรมคา้ขายเพื่อ
ประโยชน์สูงสุดของผู ้ซ้ือ  (อาทิ  สินค้า มีคุณภาพ การมี
ปฏิสัมพนัธ์หลงัขายกบัลูกคา้สม ่าเสมอ) (Trust_P6) 

3.76 1.10 มาก 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียให้ความช่วยเหลือลูกคา้
อยา่งเตม็ก าลงัในทุกคร้ังท่ีลูกคา้ร้องขอ (Trust_P7) 

3.70 1.14 มาก 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่เคยให้ความส าคญักับ
ผลลัพธ์ท่ีจะเกิดขึ้ นตามมาภายหลังการใช้สินค้าและ/หรือ
บริการของผูซ้ื้อ (Trust_P8) 

2.44 0.94 นอ้ย 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่ือสารกับผูซ้ื้อในการท า
ธุรกรรมดูคลุมเครือ ไม่เปิดเผย โปร่งใส และจริงใจ ผูซ้ื้อรู้สึก
วา่เป็นการโออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง (Trust_P9) 

2.69 0.99 นอ้ย 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ ความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (ต่อ) 

ความเช่ือมั่นดิจิทัลในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ค่าเฉลีย่ S.D. แปลความ 

โดยภาพรวมแล้วทั้งผูข้ายและผูซ้ื้อบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียมีความซ่ือสัตยต์่อกนัและกนั (Trust_P10) 

4.40 0.54 มาก 

ทั้งผูข้ายและผูซ้ื้อบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียลว้นปฏิบติัตาม
ขอ้ตกลงในการท าธุรกรรมอยา่งเคร่งครัด ทุกคร้ัง (Trust_P11) 

3.73 1.16 มาก 

สภาพแวดลอ้มการท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียใน
ปัจจุบันมีความเข้มแข็ง  มั่นคง สามารถเป็นฐานในการท า
ธุรกรรมไดอ้ยา่งย ัง่ยนืในปัจจุบนัและอนาคต (Trust_P12) 

3.81 0.88 มาก 

รวม 3.54 0.42 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่าในภาพรวมความเช่ือมั่นดิจิทัลในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย อยูใ่นระดบัมาก (3.54 , 0.42) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ โดยภาพรวมแลว้ทั้งผูข้าย
และผูซ้ื้อบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีความซ่ือสัตยต่์อกันและกัน อยู่ในระดบัมาก (4.40, 0.54) 
ผูซ้ื้อมกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และ/หรือบริการผา่นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียดว้ยความมัน่ใจ สบายใจ 
และพร้อมจ่ายเพื่อให้ไดสิ้นคา้ตามความตอ้งการ อยู่ในระดบัมาก (3.99, 0.90) ผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียสามารถให้ค  าปรึกษาแก่ลูกคา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่ายและบริการท่ีส่งมอบ อยู่ใน
ระดับมาก (3.87, 0.70) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลนับตั้งแต่ขั้นตอนรับค าสั่งซ้ือจนกระทัง่ถึงขั้นตอนการส่ง
มอบสินคา้ถึงมือลูกคา้ อยู่ในระดบัมาก (3.86, 0.79) สภาพแวดลอ้มการท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียในปัจจุบนัมีความเขม้แข็ง มัน่คง สามารถเป็นฐานในการท าธุรกรรมไดอ้ย่างย ัง่ยืนใน
ปัจจุบนัและอนาคต อยู่ในระดบัมาก (3.81, 0.88) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียด าเนินกิจกรรม
ค้าขายเพื่อประโยชน์สูงสุดของผูซ้ื้อ (อาทิ สินค้ามีคุณภาพ การมีปฏิสัมพนัธ์หลังขายกับลูกคา้
สม ่าเสมอ) อยู่ในระดบัมาก (3.76, 1.10) ทั้งผูข้ายและผูซ้ื้อบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียลว้นปฏิบติั
ตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรมอย่างเคร่งครัด ทุกคร้ัง อยู่ในระดบัมาก (3.73, 1.16) ผูซ้ื้อมกัจะซ้ือ
สินคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมากกว่าการซ้ือจากช่องทางอ่ืน อยู่ในระดับมาก (3.72, 1.23) 
ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียให้ความช่วยเหลือลูกคา้อย่างเต็มก าลงัในทุกคร้ังท่ีลูกคา้ร้องขอ 
อยู่ในระดบัมาก (3.70, 1.14) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่ือสารกบัผูซ้ื้อในการท าธุรกรรมดู
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คลุมเครือ ไม่เปิดเผย โปร่งใส และจริงใจ ผูซ้ื้อรู้สึกว่าเป็นการโออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง อยู่ใน
ระดบันอ้ย (2.69, 0.99) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่มีกระบวนการในการใหบ้ริการลูกคา้ท่ี
ชดัเจนและมีประสิทธิภาพ อยู่ในระดบันอ้ย (2.47, 1.31)  และผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่
เคยให้ความส าคญักบัผลลพัธ์ท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใชสิ้นคา้และ/หรือบริการของผูซ้ื้อ อยู่
ในระดบันอ้ย (2.44, 0.94) 
 
ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ  คุณภาพเพจท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่

ดิจิทลัในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
คุณภาพเพจ ค่าเฉลีย่ S.D. แปลความ 

การจัดวางองค์ประกอบในเพจร้านค้าบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการซ้ือขาย 
(Page_Q1) 

4.02 0.87 มาก 

ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร์) และการจดัหมวดหมู่สินคา้ให้
ง่ายต่อการคน้หาในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  
ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อสามารถ
คน้หาขอ้มูลไดจ้ากกูเกิลอยูแ่ลว้ (Page_Q2) 

2.46 1.20 นอ้ย 

ระบบค าแนะน าสินคา้ หรือระบบให้ค าปรึกษา (Chatbot) 
ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะเป็นการโตต้อบระหว่างผูซ้ื้อกบัเอไอ 
(AI) โดยมิไดส้นทนากบัผูข้ายจริง ๆ (Page_Q3) 

2.45 1.32 นอ้ย 
 

เคร่ืองหมายรับรองความปลอดภัยหรือตราสัญลักษณ์ท่ี
แสดงถึงความน่าเช่ือถือ เช่น Meta Verified ในเพจผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ 
(Page_Q4) 

3.68 0.92 มาก 

การใชภ้าพถ่ายและวิดีโอเพื่อน าเสนอสินคา้ในเพจผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมั่น
ของผู ้ซ้ือ  เพราะผู ้ขายสามารถใช้สามารถใช้แอปหรือ
เคร่ืองมือต่าง ๆ ตกแต่งภาพไดใ้หดู้ดีได ้ (Page_Q5) 

2.42 0.93 นอ้ย 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ  คุณภาพเพจท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ดิจิทลัในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (ต่อ) 

คุณภาพเพจ ค่าเฉลีย่ S.D. แปลความ 

ความตรงกนัระหว่างขอ้มูลสินคา้ท่ีน าเสนอไวใ้นเพจผูข้าย
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียกบัสินคา้ท่ีไดรั้บจริง ส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ  (Page_Q6) 

4.22 0.51 มาก 

การให้ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ เช่น วิธีการใช้ ขอ้ควร
ระวงั หรือวิดีโอสาธิตในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อ
สามารถเรียนรู้การใชสิ้นคา้ไดด้ว้ยตวัผูซ้ื้อเอง (Page_Q7) 

2.10 1.07 นอ้ย 

มาตรฐานและความสม ่าเสมอของรูปแบบการน าเสนอ
ขอ้มูลสินคา้ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q8) 

4.00 1.26 มาก 

ตราสัญลักษณ์หรือเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสินค้าจาก
องค์กรท่ีน่าเ ช่ือถือ  (อย. หรือ มอก.)  ในเพจผู ้ขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ 
(Page_Q9) 

3.01 1.07 ปานกลาง 

การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัแหล่งท่ีมาหรือกระบวนการผลิตสินคา้
ไวใ้นเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q10) 

3.38 1.23 ปานกลาง 

ข้อมูลท่ีตั้ งร้านหรือข้อมูลติดต่อผู ้ขายในเพจผู ้ขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ 
(Page_Q11) 

3.84 1.12 มาก 

ประวัติการขายและระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผูข้ายส่งผลต่อความเช่ือมั่น
ของผูซ้ื้อ (Page_Q12) 

4.04 1.29 มาก 

จ านวนผูติ้ดตามหรือแฟนเพจของผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการ
ตดัสินใจซ้ือ  
(Page_Q13) 

2.23 0.82 นอ้ย 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ  คุณภาพเพจท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ดิจิทลัในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (ต่อ) 

คุณภาพเพจ ค่าเฉลีย่ S.D. แปลความ 

การท่ีผูข้ายไม่มีตราสินคา้หรือแบรนด์เป็นของตนเอง ไม่
ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อในการตัดสินใจซ้ือ 
(Page_Q14) 

2.81 1.18 ปานกลาง 

ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัผูข้าย เช่น เร่ืองราวความเป็นมา ค่านิยม
องค์กร ความเช่ียวชาญ ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ 
(Page_Q15) 

3.29 1.44 ปานกลาง 

ความถ่ี เน้ือหาท่ีน าเสนอ และรูปแบบการส่ือสาร ระหว่าง
ผูข้ายกบัลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ 
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ (Page_Q16) 

2.62 1.33 ปานกลาง 

รีวิวและเรตต้ิงเก่ียวกับสินค้าและผู ้ขายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการ
ตดัสินใจซ้ือ (Page_Q17) 

2.77 1.24 ปานกลาง 

ความแตกต่างระหว่างรีวิวเชิงบวกและรีวิวเชิงลบบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ 
(Page_Q18) 

3.93 0.67 มาก 

การรีวิวจากลูกค้าท่ีผ่านการยืนยนัตัวตนบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q19) 

3.75 1.15 มาก 

เน้ือหาและรูปแบบของรีวิว เช่น ความยาว รูปภาพ วิดีโอ 
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
(Page_Q20) 

3.25 1.35 ปานกลาง 

การตอบสนองของผูข้ายต่อรีวิวทั้งเชิงบวกและเชิงลบบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ 
(Page_Q21) 

3.86 0.97 มาก 

จ านวนและความหลากหลายของรีวิวสินคา้บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q22) 

4.00 0.75 มาก 

รวม 3.28 0.23 ปานกลาง 



139 
 

 

 จากตารางท่ี 4.17 พบว่าในภาพรวม คุณภาพเพจท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือ
ขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอยูใ่นปานกลาง (3.28 , 0.23) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ความ
ตรงกนัระหว่างขอ้มูลสินคา้ท่ีน าเสนอไวใ้นเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียกบัสินคา้ท่ีไดรั้บ
จริง ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดบัมาก (4.22, 0.51)  ประวติัการขายและระยะเวลาใน
การด าเนินธุรกิจบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผูข้ายส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดบั
มาก (4.04, 1.29) การจดัวางองคป์ระกอบในเพจร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการซ้ือขาย อยู่ในระดบัมาก (4.02, 0.87) จ านวนและความหลากหลายของรีวิว
สินคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดับมาก (4.00, 0.75) 
มาตรฐานและความสม ่าเสมอของรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยูใ่นระดบัมาก (4.00, 1.26) ความแตกต่างระหว่างรีวิว
เชิงบวกและรีวิวเชิงลบบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยูใ่นระดบัมาก 
(3.93, 0.67) การตอบสนองของผูข้ายต่อรีวิวทั้งเชิงบวกและเชิงลบบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยูใ่นระดบัมาก (3.86, 0.97) ขอ้มูลท่ีตั้งร้านหรือขอ้มูลติดต่อผูข้ายใน
เพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดบัมาก (3.84, 1.12) 
การรีวิวจากลูกคา้ท่ีผ่านการยืนยนัตวัตนบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผู ้
ซ้ือ อยู่ในระดบัมาก (3.75, 1.15) การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัแหล่งท่ีมาหรือกระบวนการผลิตสินคา้ไวใ้น
เพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดบัปานกลาง (3.38, 
1.23) ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัผูข้าย เช่น เร่ืองราวความเป็นมา ค่านิยมองคก์ร ความเช่ียวชาญ ส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดบัปานกลาง (3.29, 1.44) เน้ือหาและรูปแบบของรีวิว เช่น ความยาว 
รูปภาพ วิดีโอ บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดบัปานกลาง 
(3.29, 1.35) ตราสัญลกัษณ์หรือเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสินคา้จากองค์กรท่ีน่าเช่ือถือ (อย. หรือ 
มอก.) ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดับปาน
กลาง (3.01, 1.07) การท่ีผูข้ายไม่มีตราสินคา้หรือแบรนด์เป็นของตนเองส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผู ้
ซ้ือในการตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นระดบัปานกลาง (2.81, 1.18) รีวิวและเรตต้ิงเก่ียวกบัสินคา้และผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ อยู่ในระดบัปานกลาง 
(2.77, 1.27) ความถ่ี เน้ือหาท่ีน าเสนอ และรูปแบบการส่ือสาร ระหวา่งผูข้ายกบัลูกคา้บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ อยู่ในระดบัปานกลาง (2.62, 1.33) 
ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร์) และการจัดหมวดหมู่สินค้าให้ง่ายต่อการค้นหาในเพจผู ้ขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อสามารถคน้หาขอ้มูลไดจ้ากกู
เกิลอยู่แลว้ อยู่ในระดบัน้อย (2.46, 1.20) ระบบค าแนะน าสินคา้ หรือระบบให้ค าปรึกษา (Chatbot) 
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ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ เพราะเป็นการโต้ตอบ
ระหว่างผูซ้ื้อกับเอไอ (AI) โดยมิได้สนทนากับผูข้ายจริง ๆ อยู่ในระดับน้อย (2.45, 1.32) การใช้
ภาพถ่ายและวิดีโอเพื่อน าเสนอสินคา้ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ของผูซ้ื้อ เพราะผูข้ายสามารถใชส้ามารถใชแ้อปหรือเคร่ืองมือต่าง ๆ ตกแต่งภาพไดใ้ห้ดูดีได ้อยู่ใน
ระดบันอ้ย (2.42, 0.93) จ านวนผูติ้ดตามหรือแฟนเพจของผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผล
ต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อในการตัดสินใจซ้ือ อยู่ในระดับน้อย (2.23, 0.82) การให้ขอ้มูลเพิ่มเติม
เก่ียวกบัสินคา้ เช่น วิธีการใช ้ขอ้ควรระวงั หรือวิดีโอสาธิตในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อสามารถเรียนรู้การใชสิ้นคา้ไดด้ว้ยตวัผูซ้ื้อเอง อยูใ่นระดบั
นอ้ย (2.10, 1.07) 
 
ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั

ท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว ค่าเฉลีย่ S.D. แปลความ 

ความหลากหลายของวิธีการช าระเงินบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย เช่น บตัรเครดิต โอนผ่านธนาคาร e-Wallet 
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec1) 

4.14 0.74 มาก 

การแสดงเคร่ืองหมายหรือตราสัญลกัษณ์ความปลอดภยัใน
การช าระเงิน เช่น Verified by Visa, Mastercard SecureCode 
ส าหรับร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec2) 

3.75 1.23 มาก 

นโยบายคืนเงินหรือการประกนัความเส่ียงในการช าระเงิน
ของร้านค้าบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec3) 

3.61 1.03 มาก 

การส่ือสารและให้ข้อมูลเก่ียวกับมาตรการรักษาความ
ปลอดภยัของร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec4) 

3.68 0.93 มาก 

การเกิดเหตุการณ์ละเมิดความปลอดภยัหรือขอ้มูลร่ัวไหล
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec5) 

3.73 1.08 มาก 

นโยบายความเป็นส่วนตัวของเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec6) 

3.93 0.98 มาก 



141 
 

 

ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั
ท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (ต่อ) 
ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว ค่าเฉลีย่ S.D. แปลความ 

การน าขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปใชเ้พื่อวตัถุประสงคอ่ื์น 
เ ช่น  การท าการตลาดแบบ เฉพาะ เจาะจง  (Targeted 
Marketing) โดยแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ  ส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec7) 

3.02 1.46 ปานกลาง 

การเกิดเหตุการณ์ละเมิดข้อมูลส่วนบุคคลหรือความเป็น
ส่วนตวับนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ  ส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec8) 

3.55 1.11 มาก 

ความโปร่งใสของนโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบัการเก็บ
รวบรวม ใช้ และเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec9) 

3.50 1.15 ปานกลาง 

ความสอดคลอ้งระหว่างการเก็บรวบรวมขอ้มูลและการใช้
ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าโดยร้านค้าและแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec10) 

4.13 0.68 มาก 

การเปิดเผยหรือการส่งต่อขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปยงั
บุคคลท่ีสามหรือพันธมิตรทางธุรกิจโดยร้านค้าและ
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ 
(Sec11) 

3.82 1.14 มาก 

รวม 3.72 0.75 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่าในภาพรวมความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัท่ีส่งผลต่อความ
เช่ือมั่นดิจิทัลในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย อยู่ในระดับมาก (3.72 , 0.75) ความ
หลากหลายของวิธีการช าระเงินบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น  บตัรเครดิต โอนผ่านธนาคาร e-
Wallet ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยูใ่นระดบัมาก (4.14, 0.74)  ความสอดคลอ้งระหวา่งการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลและการใชข้อ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้โดยร้านคา้และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดบัมาก (4.13, 0.68) นโยบายความเป็นส่วนตวัของเพจผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดบัมาก (3.93, 0.98) การเปิดเผย
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หรือการส่งต่อขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปยงับุคคลท่ีสามหรือพนัธมิตรทางธุรกิจโดยร้านคา้และ
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดับมาก (3.82, 1.14) การแสดง
เคร่ืองหมายหรือตราสัญลกัษณ์ความปลอดภยัในการช าระเงิน เช่น  Verified by Visa, Mastercard 
SecureCode ส าหรับร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดบั
มาก (3.75, 1.23) การเกิดเหตุการณ์ละเมิดความปลอดภยัหรือขอ้มูลร่ัวไหลส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของ
ผูซ้ื้อ อยู่ในระดบัมาก (3.73, 1.08) การส่ือสารและให้ขอ้มูลเก่ียวกบัมาตรการรักษาความปลอดภยั
ของร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยูใ่นระดบัมาก (3.68, 0.93) 
นโยบายคืนเงินหรือการประกนัความเส่ียงในการช าระเงินของร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดับมาก (3.61, 1.03) การเกิดเหตุการณ์ละเมิดขอ้มูลส่วน
บุคคลหรือความเป็นส่วนตวับนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยูใ่น
ระดบัมาก (3.55, 1.11) ความโปร่งใสของนโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบัการเก็บรวบรวม ใช้ และ
เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ อยู่ในระดบั
ปานกลาง (3.50, 1.15) 
 
ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลความ พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคล

ท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
พฤติกรรมทางนวัตกรรมส่วนบุคคล ค่าเฉลีย่ S.D. แปลความ 

ผูซ้ื้ออปัเดตแนวโน้มใหม่ ๆ เก่ียวกับนวตักรรมดิจิทลัและ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  และท่ีเก่ียวข้องผ่านการส ารวจ
เวบ็ไซตต์่าง ๆ (Indi1) 

3.49 0.90 ปานกลาง 

ผูซ้ื้อเป็นผูน้ ากลุ่มเพื่อน ในการทดลองใช้นวตักรรมดิจิทลั
และเทคโนโลยบีนอินเทอร์เน็ตเสมอ (Indi2) 

2.93 1.09 ปานกลาง 

ผูซ้ื้อมกัจะทดลองใช้นวตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ต อาทิ 
AI (Indi3) 

3.85 0.85 มาก 

ผูซ้ื้อใชเ้วลาว่างส ารวจนวตักรรมดิติทลับนอินเทอร์เน็ตและ
เวบ็ไซตใ์หม่ ๆ (Indi4) 

2.57 1.07 ปานกลาง 

รวม 3.21 0.68 ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.19 พบว่าในภาพรวมพฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย อยู่ในระดบัปานกลาง (3.21 , 0.68) ผูซ้ื้อ
มกัจะทดลองใชน้วตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ต อาทิ AI อยู่ในระดบัมาก (3.85, 0.85) ผูซ้ื้ออปัเดต
แนวโนม้ใหม่ ๆ เก่ียวกบันวตักรรมดิจิทลัและพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ และท่ีเก่ียวขอ้งผ่านการส ารวจ
เว็บไซต์ต่าง ๆ อยู่ในระดับปานกลาง (3.49, 0.90)  ผูซ้ื้อเป็นผูน้ ากลุ่มเพื่อน ในการทดลองใช้
นวตักรรมดิจิทลัและเทคโนโลยีบนอินเทอร์เน็ตเสมอ อยู่ในระดบัปานกลาง (2.93, 1.09) ผูซ้ื้อใช้
เวลาว่างส ารวจนวตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ใหม่  ๆ อยู่ในระดบัปานกลาง (2.57, 
1.07) 
 

4.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความเช่ือม่ันดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 
 
 ในส่วนน้ี ผูวิ้จยัน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อคน้หาค าตอบท่ีว่ามีปัจจยัใดบา้งท่ี
ส่งผลต่อการสร้างความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย 
 
 H1 : ลกัษณะนิสัยความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

  
H1.1 : ลกัษณะนิสัยความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น ความเช่ือมัน่ในขั้นตอนการรับค าสั่งซ้ือและส่ง
มอบ การใหค้  าปรึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์การใหค้วามช่วยเหลือลูกคา้ การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการ
ท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) 
 
ตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Trust1, Trust6, Trust9 

และ Trust10) ต่อ (DT1) 
R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.863 0.745 0.742 0.51025174 1.787 
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 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.787 เป็นค่าท่ีอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 แสดงว่า
ความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกันระหว่างตวัแปรอิสระ (Trust1, Trust6, Trust9 

และ Trust10) ต่อ (DT1) 
ลกัษณะนิสัยความเช่ือมั่นของผู้ซ้ือ Tolerance VIF 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีความเป็นมืออาชีพ(Trust1) 0.437 2.287 
เม่ือพบว่าบุคคลท่ีผูซ้ื้อรู้จกัเกิดปัญหาจากการท าธุรกรรมซ้ือขาย
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ผู ้ซ้ือมักจะให้ค  าแนะน าในการ
แกปั้ญหาเสมอ (Trust6) 

0.571 1.750 

ผูซ้ื้อไวว้างใจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอย่างไร้กงัวลไป
จนกว่าผูข้ายรายนั้นจะแสดงพฤติกรรมท่ีท าให้ผูซ้ื้อไม่ไวว้างใจ 
(Trust9) 

0.492 2.034 

ผูซ้ื้อและผูข้ายไดรั้บผลประโยชน์ท่ีเป็นธรรมต่อทั้งสองฝ่าย ในทุก
คร้ังท่ีท าธุรกรรมซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Trust10) 

0.597 1.675 

 
 จากตารางท่ี 4.21 พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ (Trust1, Trust6, Trust9 และ 
Trust10) มีค่าเขา้ใกล ้1 จึงสรุปไดว้่าตวัแปรเหล่าน้ีเป็นอิสระต่อกนัซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Trust1, 

Trust6, Trust9 และ Trust10) ต่อ (DT1)  
ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 

ค่าพยากรณ์ -2.1308975 1.4263965 -0.0065831 0.86284884 
ความคลาดเคล่ือน -1.4704510 1.77358794 0.00085955 0.50677185 

ค่าพยากรณ์มาตรฐาน -2.440 1.659 0.008 0.994 

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

-2.882 3.476 0.002 0.993 
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 จากตารางท่ี 4.22 พบว่าค่าเฉล่ียนความคลาดเคล่ือนมีค่าเท่ากับ  0.002 ซ่ึงเป็นไปตาม
ขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.1 ผลการทดสอบการแจกแจงปกติของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Trust1, Trust6, Trust9 และ Trust10) ต่อ (DT1) 
 
 จากรูปท่ี 4.1 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีการแจกแจงปกติ 
พิจารณาจากความน่าจะเป็นท่ีเป็นสัญลกัษณ์วงกลมเรียงตวัตามแนวเส้นซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.2 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Trust1, Trust6, Trust9 และ Trust10) ต่อ (DT1) 
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 จากรูปท่ี 4.2 พบว่าการกระจายของค่า Zresidual (สัญลกัษณ์วงกลม) ไม่อยู่ระหว่าง ±3 
เหนือและใตร้ะดบั 0.00 แสดงว่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีความแปรปรวนคงท่ีซ่ึง
ไม่เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุจึงไม่ทดสอบต่อ 
 
 H1.2 : ลักษณะนิสัยความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรม
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอ
ผู ้ซ้ือในการซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกค้าท่ีมี
ประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกันของขอ้มูลลักษณะนิสัยความ

เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Trust1, Trust6, Trust9 และ Trust10) ต่อ (DT2) 
R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.904 0.818 0.814 0.43538207 1.739 
 
 จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.739 เป็นค่าท่ีอยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดงว่า
ความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกันระหว่างตวัแปรอิสระ (Trust1, Trust6, Trust9 

และ Trust10) ต่อ (DT2) 
ลกัษณะนิสัยความเช่ือมั่นของผู้ซ้ือ Tolerance VIF 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียติดต่อและใหข้อ้มูลแก่ผูซ้ื้อ
อยา่งโปร่งใส (Trust8) 

0.143 6.969 

ในภาพรวม ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเอาใจใส่ต่อความ
ตอ้งการของผูซ้ื้อเสมอ (Trust4) 

0.183 5.471 

ผูซ้ื้อและผูข้ายไดรั้บผลประโยชน์ท่ีเป็นธรรมต่อทั้งสองฝ่าย ใน
ทุกคร้ังท่ีท าธุรกรรมซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
(Trust10) 

0.530 1.887 

ผูข้ายบนแพลตฟฟอร์มโซเชียลมีเดียด าเนินการกบัค าสั่งซ้ือของผู ้
ซ้ือทุกคร้ังอยา่งตรงไปตรงมาอยา่งซ่ือสัตย ์(Trust7) 

0.214 4.680 



147 
 

 

ตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกันระหว่างตวัแปรอิสระ (Trust1, Trust6, Trust9 
และ Trust10) ต่อ (DT2) (ต่อ) 

ลกัษณะนิสัยความเช่ือมั่นของผู้ซ้ือ Tolerance VIF 
ผูซ้ื้อรู้สึกวิตกกงัวลว่าบุคคลท่ีผูซ้ื้อรู้จกัจะไม่ไดรั้บความเอาใจใส่
ท่ีดีจากผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Trust5) 

0.430 2.323 

ผูซ้ื้อไวว้างใจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอย่างไร้กงัวลไป
จนกว่าผูข้ายรายนั้นจะแสดงพฤติกรรมท่ีท าให้ผูซ้ื้อไม่ไวว้างใจ 
(Trust9) 

0.287 3.483 

ผูซ้ื้อไวว้างใจผูข้ายหนา้ใหม่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เพราะ
ผูข้ายเหล่านั้นได้พิสูจน์ความน่าเช่ือถือผ่านเน้ือหาบนเพจและ
การโตต้อบกบัผูซ้ื้อผา่นหอ้งแชทส่วนตวั (Trust11) 

0.281 3.564 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีความเป็นมืออาชีพ (Trust1) 0.423 2.366 
 
 จากตารางท่ี 4.24 พบว่าคค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ Trust8, Trust4, Trust10, Trust7, 
Trust5, Trust9, Trust11 และ Trust1 มีค่าเขา้ใกล ้1 จึงสรุปได้ว่าตวัแปรเหล่าน้ีเป็นอิสระต่อกนัซ่ึง
เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติทท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Trust8, 

Trust4, Trust10, Trust7, Trust5, Trust9, Trust11 และ Trust1) ต่อ (DT2)  
ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 

ค่าพยากรณ์ -2.2706721 1.2686051 -0.0013241 0.91271975 
ความคลาดเคล่ือน -1.4704510 1.77358794 0.00085955 0.43753121 

ค่าพยากรณ์
มาตรฐาน 

-2.479  1.396  0.006  0.999  

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

-3.457  3.314  0.009  1.005  

 
 จากตารางท่ี 4.25 พบว่าค่าเฉล่ียนความคลาดเคล่ือนมีค่าเท่ากับ  0.009 ซ่ึงเป็นไปตาม
ขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
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รูปท่ี 4.3 ผลการทดสอบการแจกแจงปกติของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Trust8, Trust4, Trust10, Trust7, Trust5, Trust9, Trust11 และ Trust1) ต่อ (DT2) 
 
 จากรูปท่ี 4.3 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีการแจกแจงปกติ 
พิจารณาจากความน่าจะเป็นท่ีเป็นสัญลกัษณ์วงกลมเรียงตวัตามแนวเส้นซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.4 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Trust8, Trust4, Trust10, Trust7, Trust5, Trust9, Trust11 และ Trust1) ต่อ (DT2) 
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 จากรูปท่ี 4.4 พบว่าการกระจายของค่า Zresidual (สัญลกัษณ์วงกลม) กระจายตวัเหนือและ
ใตร้ะดบั 0.00 ไม่เท่ากนัแสดงว่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีความแปรปรวนไม่คงท่ี
ซ่ึงไม่เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ จึงไม่สามารถทดสอบต่อดว้ย
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเชิงพหุได ้
 

 H1.3 : ลกัษณะนิสัยความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้นความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการ
ใชสิ้นคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) 
 
ตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Trust8, Trust6, Trust5, 

Trust1, Trust10 และ Trust2) ต่อ (DT3) 
R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.367 0.135 0.121 0.89337297 1.218 
 
 จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.218 เป็นค่าท่ีไม่อยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดง
ว่าความคลาดเคล่ือนของข้อมูลไม่เป็นอิสระต่อกันซ่ึงไม่เป็นไปตามข้อตกลงของการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุผูว้ิจยัจึงไม่ทดสอบต่อ 
 

H2 : การก ากบัดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่
ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

 
 H2.1 : การก ากบัดูแลและหนา้ท่ีรับผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่

ดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในด้าน การปฏิบัติตาม
ขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) 

 
ตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกันของข้อมูล (Gov1, Gov2 และ 

Gov3) ต่อ (DT1) 
R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.647 0.419 0.415 0.76517243 1.961 
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 จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.961 เป็นค่าท่ีอยู่ระหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดงว่า
ความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหว่างตวัแปรอิสระ (Gov1, Gov2 และ Gov3) 

ต่อ (DT1) 
การก ากบัดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย Tolerance VIF 

รัฐบาลไดต้รากฎหมายเก่ียวกบัธุรกรรมอิเลก็ทรอนิกส์และ
ปรับปรุงแกไ้ขอยา่งต่อเน่ือง สามารถคุม้ครองสิทธิประโยชน์
ใหแ้ก่ผูซ้ื้อในการท าธุรกรรมบนแพบตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Gov2) 

0.353 2.830 

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีมาตรการด้านความมั่นคงปลอดภัย
อย่างเข้มงวดและมีประสิทธิภาพ ท าให้ผูซ้ื้อรู้สึกมั่นใจท่ีจะใช้
แพลตฟอร์มดงักล่าวในการท าธุรกรรมซ้ือขาย (Gov1) 

0.871 1.149 

การบังคับใช้กฎหมายเ ก่ียวกับธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของ
หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถปกป้องผูซ้ื้อจากการฉ้อโกงในการ
ท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Gov3) 

0.370 2.701 

 
 จากตารางท่ี 4.28 พบว่าคค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ (Gov1, Gov2 และ Gov3) มีค่า
เข้าใกล้ 1 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรเหล่าน้ีเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามข้อตกลงของการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Gov1, Gov2 

และ Gov3) ต่อ (DT1)  
ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 

ค่าพยากรณ์ -1.2453512 1.4417627 -0.0022793 0.64742077 
ความคลาดเคล่ือน -1.38999140 1.80955088 0.00000000 0.76234717 

ค่าพยากรณ์มาตรฐาน -1.920 2.230 0.000 1.000 

ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน -1.817 2.365 0.000 0.996 
 



151 
 

 

 จากตารางท่ี 4.29 พบว่าค่าเฉล่ียนความคลาดเคล่ือนมีค่าเท่ากบั 0 ซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลง
ของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.5 ผลการทดสอบการแจกแจงปกติของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Gov1, Gov2 และ Gov3) ต่อ (DT1) 
 
 จากรูปท่ี 4.5 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีการแจกแจงปกติ 
พิจารณาจากความน่าจะเป็นท่ีเป็นสัญลกัษณ์วงกลมเรียงตวัตามแนวเส้นซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.6 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Gov1, Gov2 และ Gov3) ต่อ (DT1) 
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 จากรูปท่ี 4.6 พบวา่การกระจายของค่า Zresidual (สัญลกัษณ์วงกลม) กระจายตวัเหนือและ
ใตร้ะดบั 0.00 ไม่เท่ากนัแสดงว่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีความแปรปรวนไม่คงท่ี
ซ่ึงไม่เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ จึงไม่สามารถทดสอบต่อดว้ย
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเชิงพหุได ้
   

 H2.2 : การก ากบัดูแลและหนา้ท่ีรับผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่
ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น ความเช่ือมัน่ในความ
มัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการ
ลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 
 
ตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Gov1 และ Gov2) ต่อ 

(DT2) 
R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.812 0.659 0.657 0.58604345 1.950 
 จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.950 เป็นค่าท่ีอยู่ระหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดงว่า
ความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ (Gov1 และ Gov2) ต่อ 

(DT2) 
การก ากบัดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย Tolerance VIF 

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีมาตรการดา้นความมัน่คงปลอดภยั
อยา่งเขม้งวดและมีประสิทธิภาพ ท าใหผู้ซ้ื้อรู้สึกมัน่ใจท่ีจะใช้
แพลตฟอร์มดงักล่าวในการท าธุรกรรมซ้ือขาย (Gov1) 

0.954 1.048 

รัฐบาลได้ตรากฎหมายเก่ียวกับธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์และ
ปรับปรุงแก้ไขอย่างต่อเน่ือง สามารถคุ ้มครองสิทธิประโยชน์
ใหแ้ก่ผูซ้ื้อในการท าธุรกรรมบนแพบตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Gov2) 

0.954 1.048 

 
 จากตารางท่ี 4.31 พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ (Gov1และGov2) มีค่าเขา้ใกล ้1 
จึงสรุปไดว้า่ตวัแปรเป็นอิสระต่อกนัซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
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ตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Gov1 และ 
Gov2) ต่อ (DT2)  

ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 
ค่าพยากรณ์ -2.0849159 0.9703822 -0.0006205 0.81273608 
ความคลาดเคล่ือน -1.58803201 1.71480870 0.00000000 0.58460177 

ค่าพยากรณ์มาตรฐาน -2.565 1.195 0.000 1.000 

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

-2.710 2.926 0.000 0.998 

 
 จากตารางท่ี 4.32 พบว่าค่าเฉล่ียนความคลาดเคล่ือนมีค่าเท่ากบั 0 ซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลง
ของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.7 ผลการทดสอบการแจกแจงปกติของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Gov1 และ Gov2) ต่อ (DT2) 
 

 จากรูปท่ี 4.7 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีการแจกแจงปกติ 
พิจารณาจากความน่าจะเป็นท่ีเป็นสัญลกัษณ์วงกลมเรียงตวัตามแนวเส้นซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
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รูปท่ี 4.8 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Gov1 และ Gov2) ต่อ (DT2) 
 

 จากรูปท่ี 4.8 พบวา่การกระจายของค่า Zresidual (สัญลกัษณ์วงกลม) อยูร่ะหวา่ง ±3 เหนือ
และใตร้ะดบั 0.00 แสดงวา่ความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีความแปรปรวนคงท่ีซ่ึงเป็นไป
ตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตวัแปรอิสระ  (Gov1 และ Gov2) กบั 

(DT2) 
  ผลรวมยก

ก าลงัสอง 
องศาอสิระ ค่าเฉลีย่ยก

ก าลงัสอง 
F p-value 

Regression 268.840 2 134.420 391.385 .000 
Residual 139.096 405 0.343 

  

Total 407.936 407 
   

 
 จากตารางท่ี 4.33 พบว่าค่าสถิติทดสอบ F มีค่าเท่ากบั 391.385 และ p-value มีค่านอ้ยกว่า 
.001 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นกบัตวัแปรตาม 
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ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ (Gov1 และ Gov2) 
ต่อ (DT2) โดยวิธิการ Stepwise 

การก ากบัดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย 

b S.E. 𝜷 t p-
value 

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีมาตรการดา้นความ
มัน่คงปลอดภยัอย่างเขม้งวดและมีประสิทธิภาพ 
ท าใหผู้ซ้ื้อรู้สึกมัน่ใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มดงักล่าว
ในการท าธุรกรรมซ้ือขาย (Gov1) 

0.692 0.026 0.790 26.595 0.000 

รั ฐบาลได้ตรากฎหมาย เ ก่ี ยวกับ ธุ รก รรม
อิเล็กทรอนิกส์และปรับปรุงแกไ้ขอย่างต่อเน่ือง 
สามารถคุ ้มครองสิทธิประโยชน์ให้แก่ผูซ้ื้อใน
การท าธุรกรรมบนแพบตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
(Gov2) 

-0.072 0.026 -0.083 -2.796 0.005 

ค่าคงท่ี = -2.420;  SEest = ± ±.59; 
R= .812; R2 = 0.659; F=391.385; p-value=.000 

 
 จากตารางท่ี 4.34 จะเห็นว่า Gov1 และ Gov2 มีอิทธิพลต่อ ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจใน
ตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมี
ประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
พหุคูณ (R) เท่ากบั .812 และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) เท่ากบั 0.659 สามารถร่วมกนัพยากรณ์ 
การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แข็งมัน่คงของแพลตฟอร์ม(DT1)ไดร้้อยละ 
65.9 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั 
± .59 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตตวัแปรพยากรณ์ (b) พบว่า Gov1 และ Gov2 
สามารถพยากรณ์ ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่
ผูซ้ื้อ (DT2) ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สมการณ์พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบเป็นดงัน้ี 

 

DT2̂ = −2.252 + 0.692(Gov1) − 0.072(Gov2) (4.1) 
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 จากสมการขา้งตน้อธิบายไดว้่าเม่ือ Gov1 และ Gov2 มีค่าเป็น 0 ความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะ
เกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใช้สินคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โอ้อวดสรรพคุณสินคา้เกินจริง 
ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) จะมีค่าลดลงหรือเท่ากบั 2.252 หน่วย เม่ือพิจารณาตวัแปร Gov1 
และ Gov2 จะเห็นว่า มีเคร่ืองหมายบวกอยู่หนา้ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยแสดงว่า  Gov1 มีอิทธิพล
ท าให้ ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) มี
ค่าเพิ่มขึ้น .692 หน่วย ส่วน Gov2 อิทธิพลท าให ้ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการ
ซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การ
ด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) ลดลง .072 หน่วย 
 

H2.3 : การก ากบัดูแลและหนา้ท่ีรับผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียมีอิทธิพลต่อความ
เช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น ความเช่ือมัน่ใน
ผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใชสิ้นคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกิน
จริง ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) 
 
ตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Gov1 และ Gov2) ต่อ 

(DT3) 
R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.243 0.59 0.54 0.92638686 1.015 
 
 จากตารางท่ี 4.35 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.015 เป็นค่าท่ีไม่อยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดง
ว่าความคลาดเคล่ือนของข้อมูลไม่เป็นอิสระต่อกันซ่ึงไม่เป็นไปตามข้อตกลงของการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุผูว้ิจยัจึงไม่ทดสอบต่อ 
 

H3 : คุณภาพเพจมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

 
H3.1 : คุณภาพเพจมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บน

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คง
ของแพลตฟอร์ม (DT1) 
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ตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Page_Q12, Page_Q3, 
Page_Q8, Page_Q4, Page_Q7, Page_Q20, Page_Q14, Page_Q18 และ  Page_Q21) 
ต่อ (DT1) 

R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.943 0.889 0.886 0.33801295 1.961 
 
 จากตารางท่ี 4.36 พบว่าค่า Durbin-Watson = 1.961 เป็นค่าท่ีอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 แสดงว่า
ความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ(Page_Q12, Page_Q3, 

Page_Q8, Page_Q4, Page_Q7, Page_Q20, Page_Q14, Page_Q18 และ  Page_Q21) 
ต่อ (DT1) 

คุณภาพเพจ Tolerance VIF 
ประวติัการขายและระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียของผูข้ายส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q12) 

0.153 6.515 

ระบบค าแนะน าสินคา้ หรือระบบใหค้ าปรึกษา (Chatbot) ในเพจ
ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผู ้
ซ้ือ เพราะเป็นการโตต้อบระหวา่งผูซ้ื้อกบัเอไอ (AI) โดยมิได้
สนทนากบัผูข้ายจริง ๆ (Page_Q3) 

0.306 3.273 

มาตรฐานและความสม ่าเสมอของรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลสินคา้
ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ของผูซ้ื้อ (Page_Q8) 

0.147 6.810 

เคร่ืองหมายรับรองความปลอดภยัหรือตราสัญลกัษณ์ท่ีแสดงถึง
ความน่าเช่ือถือ เช่น Meta Verified ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q4) 

0.323 3.092 

การให้ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินคา้ เช่น วิธีการใช้ ขอ้ควรระวงั 
หรือวิดีโอสาธิตในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผล
ใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อสามารถเรียนรู้การใช้
สินคา้ไดด้ว้ยตวัผูซ้ื้อเอง (Page_Q7) 

0.294 3.407 
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ตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ(Page_Q12, Page_Q3, 
Page_Q8, Page_Q4, Page_Q7, Page_Q20, Page_Q14, Page_Q18 และ  Page_Q21) 
ต่อ (DT1) (ต่อ) 

คุณภาพเพจ Tolerance VIF 
เน้ือหาและรูปแบบของรีวิว เช่น ความยาว รูปภาพ วิดีโอ บน
แพลตฟอร์มโซเ ชียลมี เ ดีย ส่งผลต่อความเ ช่ือมั่นของผู ้ซ้ือ 
(Page_Q20) 

0.198 5.060 

การท่ีผูข้ายไม่มีตราสินคา้หรือแบรนด์เป็นของตนเอง ไม่ส่งผลใด 
ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ (Page_Q14) 

0.493 2.028 

ความแตกต่างระหว่างรีวิวเชิงบวกและรีวิวเชิงลบบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q18) 

0.668 1.496 

การตอบสนองของผู ้ขายต่อรี วิวทั้ ง เ ชิงบวกและเชิงลบบน
แพลตฟอร์มโซเ ชียลมี เ ดีย ส่งผลต่อความเ ช่ือมั่นของผู ้ซ้ือ 
(Page_Q21) 

0.186 5.362 

 
 จากตารางท่ี 4.37 พบวา่คค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ (Page_Q12, Page_Q3, Page_Q8, 
Page_Q4, Page_Q7, Page_Q20, Page_Q14, Page_Q18 และ Page_Q21) มีค่าเขา้ใกล ้1 จึงสรุปไดว้า่
ตวัแปรเหล่าน้ีเป็นอิสระต่อกนัซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Page_Q12, 

Page_Q3, Page_Q8, Page_Q4, Page_Q7, Page_Q20, Page_Q14, Page_Q18 แ ล ะ 
Page_Q21) ต่อ (DT1)  

ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 
ค่าพยากรณ์ -2.5535195 1.5703937 0.0027555 0.94477049 
ความคลาดเคล่ือน -0.98410946 0.98658818 0.00037419 0.33381219 

ค่าพยากรณ์มาตรฐาน -2.696 1.664 0.001 0.999 

ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน -2.911 2.919 -0.001 0.988 
 
 จากตารางท่ี 4.38 พบว่าค่าเฉล่ียนความคลาดเคล่ือนมีค่าเท่ากับ  -0.001 ซ่ึงเป็นไปตาม
ขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
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รูปท่ี 4.9 ผลการทดสอบการแจกแจงปกติของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Page_Q12, Page_Q3, Page_Q8, Page_Q4, Page_Q7, Page_Q20, Page_Q14, 
Page_Q18 และ Page_Q21) ต่อ (DT1) 

 
 จากรูปท่ี 4.9 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรมีการแจกแจงปกติ พิจารณา
จากความน่าจะเป็นท่ีเป็นสัญลกัษณ์วงกลมเรียงตวัตามแนวเส้นซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.10 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 
ของตวัแปร (Page_Q12, Page_Q3, Page_Q8, Page_Q4, Page_Q7, Page_Q20, Page_Q14, 

Page_Q18 และ Page_Q21) ต่อ (DT1) 
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 จากรูปท่ี 4.10 พบว่าการกระจายของค่า Zresidual (สัญลกัษณ์วงกลม) กระจายตวัเหนือ
และใตร้ะดบั 0.00 ไม่เท่ากนัแสดงว่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีความแปรปรวนไม่
คงท่ีซ่ึงไม่เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ จึงไม่สามารถทดสอบต่อ
ดว้ยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเชิงพหุได ้
 

H3.2 : คุณภาพเพจมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลกระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์
สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 
 
ตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Page_Q11, Page_Q15, 

Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, 
Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) 

R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.909 0.826 0.821 0.42494436 1.524 
 
 จากตารางท่ี 4.39 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.524 เป็นค่าท่ีอยู่ระหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดงว่า
ความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหว่างตวัแปรอิสระ (Page_Q11, Page_Q15, 

Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, 
Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) 

คุณภาพเพจ Tolerance VIF 
ขอ้มูลท่ีตั้งร้านหรือขอ้มูลติดต่อผูข้ายในเพจผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
(Page_Q11) 

0.292 3.420 

ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัผูข้าย เช่น เร่ืองราวความเป็นมา ค่านิยม
องคก์ร ความเช่ียวชาญ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
(Page_Q15) 

0.169 5.929 
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ตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหว่างตวัแปรอิสระ (Page_Q11, Page_Q15, 
Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, 
Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) (ต่อ) 

คุณภาพเพจ Tolerance VIF 
ความแตกต่างระหวา่งรีวิวเชิงบวกและรีวิวเชิงลบบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q18) 

0.650 1.539 

จ านวนและความหลากหลายของรีวิวสินคา้บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q22) 

0.419 2.388 

การให้ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ เช่น วิธีการใช้ ขอ้ควรระวงั 
หรือวิดีโอสาธิตในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่
ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อสามารถเรียนรู้
การใชสิ้นคา้ไดด้ว้ยตวัผูซ้ื้อเอง (Page_Q7) 

0.291 3.437 

ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร์) และการจดัหมวดหมู่สินคา้ให้ง่ายต่อ
การคน้หาในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่ส่งผลใด ๆ 
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อสามารถคน้หาขอ้มูลไดจ้ากกู
เกิลอยูแ่ลว้ (Page_Q2) 

0.294 3.407 

จ านวนผูติ้ดตามหรือแฟนเพจของผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ 
(Page_Q13) 

0.495 2.019 

การจดัวางองค์ประกอบในเพจร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการซ้ือขาย (Page_Q1) 

0.484 2.067 

ประวติัการขายและระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจบนแพลตฟอร์ม
โซ เ ชียล มี เ ดียของผู ้ข าย ส่งผล ต่อความ เ ช่ือมั่นของผู ้ ซ้ื อ 
(Page_Q12) 

0.233 4.294 

ความถ่ี เน้ือหาท่ีน าเสนอ และรูปแบบการส่ือสาร ระหว่างผูข้าย
กับลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ (Page_Q16) 

0.290 3.447 

รีวิวและเรตต้ิงเก่ียวกบัสินคา้และผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ 
(Page_Q17) 

0.214 4.669 
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 จากตารางท่ี  4.40 พบว่าคค่า  Tolerance ของตัวแปรอิสระ (Page_Q11, Page_Q15, 
Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, Page_Q16 แ ล ะ 
Page_Q17) มีค่าเขา้ใกล ้1 จึงสรุปไดว้่าตวัแปรเหล่าน้ีเป็นอิสระต่อกนัซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.41 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Page_Q11, 

Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, Page_Q1, 
Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2)  

ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 
ค่าพยากรณ์ -2.1573863 1.1825073 -0.0047213 0.90886447 
ความคลาดเคล่ือน -1.27413821 1.20897293 0.00096800 0.41998772 

ค่าพยากรณ์มาตรฐาน -2.358 1.301 0.000 0.996 

ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน -2.998  2.845  -0.002  0.988  
 
 จากตารางท่ี 4.41 พบว่าค่าเฉล่ียนความคลาดเคล่ือนมีค่าเท่ากับ  -0.002 ซ่ึงเป็นไปตาม
ขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.11 ผลการทดสอบการแจกแจงปกติของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Page_Q11, Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, 
Page_Q1, Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) 
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 จากรูปท่ี 4.11 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีการแจกแจงปกติ 
พิจารณาจากความน่าจะเป็นท่ีเป็นสัญลกัษณ์วงกลมเรียงตวัตามแนวเส้นซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.12 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Page_Q11, Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2,  
Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) 

 
 จากรูปท่ี 4.12 พบว่าการกระจายของค่า Zresidual (สัญลักษณ์วงกลม) อยู่ระหว่าง ±3 
เหนือและใตร้ะดบั 0.00 แสดงว่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีความแปรปรวนคงท่ีซ่ึง
เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.42 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหวา่งตวัแปรอิสระ (Page_Q11, Page_Q15, 

Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, 
Page_Q16 และ Page_Q17) กบั (DT2) 

  ผลรวมยก
ก าลงัสอง 

องศาอสิระ ค่าเฉลีย่ยก
ก าลงัสอง 

F p-value 

Regression 333.328 11 30.303 167.809 .000 
Residual 70.245 389 0.181 

  

Total 403.573 400 
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 จากตารางท่ี 4.42 พบว่าค่าสถิติทดสอบ F มีค่าเท่ากบั 167.809 และ p-value มีค่านอ้ยกว่า 
.001 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นกบัตวัแปรตาม 
 
ตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ  (Page_Q11, 

Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, Page_Q1, 
Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) โดยวิธิการ Stepwise 

คุณภาพเพจ b S.E. 𝜷 t p-value 
ขอ้มูลท่ีตั้งร้านหรือข้อมูลติดต่อผูข้ายในเพจ
ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q11) 

0.359 0.035 0.404 10.339 0.000 

ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัผูข้าย เช่น เร่ืองราวความ
เป็นมา ค่านิยมองค์กร ความเช่ียวชาญ ส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q15) 

0.159 0.036 0.230 4.456 0.000 

ความแตกต่างระหว่างรีวิวเชิงบวกและรีวิวเชิง
ลบบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q18) 

-0.128 0.039 -0.085 -3.251 0.001 

จ านวนและความหลากหลายของรีวิวสินค้า
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q22) 

0.246 0.043 0.185 5.670 0.000 

การให้ข้อมูลเพิ่ มเติมเ ก่ี ยวกับสินค้า เช่น 
วิธีการใช้ ขอ้ควรระวงั หรือวิดีโอสาธิตในเพจ
ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่ส่งผลใด ๆ 
ต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อสามารถ
เรียนรู้การใชสิ้นคา้ไดด้ว้ยตวัผูซ้ื้อเอง (Page_Q7) 

0.296 0.036 0.320 8.159 0.000 

ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร์) และการจดัหมวดหมู่
สินค้าให้ง่ายต่อการค้นหาในเพจผู ้ขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่ส่งผลใด ๆ ต่อ
ความเช่ือมั่นของผู ้ซ้ือ เพราะผู ้ซ้ือสามารถ
คน้หาขอ้มูลไดจ้ากกูเกิลอยูแ่ลว้ (Page_Q2) 

-0.128 0.032 -0.153 -3.929 0.000 
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ตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ  (Page_Q11, 
Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, Page_Q1, 
Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) โดยวิธิการ Stepwise (ต่อ) 

คุณภาพเพจ b S.E. 𝜷 t p-value 
จ านวนผูติ้ดตามหรือแฟนเพจของผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่ส่งผลใด ๆ ต่อ
ความเช่ือมั่นของผู ้ซ้ือในการตัดสินใจซ้ือ 
(Page_Q13) 

0.124 0.037 0.102 3.383 0.001 

การจัดวางองค์ประกอบในเพจร้านค้าบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมี เ ดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการซ้ือขาย (Page_Q1) 

0.121 0.035 0.105 3.460 0.001 

ประวติัการขายและระยะเวลาในการด าเนิน
ธุรกิจบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผูข้าย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q12) 

-0.075 0.034 -0.098 -2.234 0.026 

ความถ่ี เน้ือหาท่ีน าเสนอ และรูปแบบการ
ส่ือสาร ระหวา่งผูข้ายกบัลูกคา้บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมั่น
ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ(Page_Q16) 

0.127 0.030 0.168 4.277 0.000 

รีวิวและเรตต้ิงเก่ียวกับสินค้าและผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่ส่งผลใด ๆ ต่อ
ความเช่ือมั่นของผู ้ซ้ือในการตัดสินใจซ้ือ
(Page_Q17) 

-0.128 0.037 -0.158 -3.466 0.001 

ค่าคงท่ี = -3.134;  SEest = ± ±.42; 
R= .909; R2 = 0.826; F=167.809; p-value=.000 

 
 จากตาราง ท่ี  4.43 จะ เ ห็นว่า  Page_Q11, Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, 
Page_Q2, Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17 มีอิทธิพลต่อ ความเช่ือมั่น
ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการ
บริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ .909 และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.826 สามารถ
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ร่วมกันพยากรณ์ ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่
ผูซ้ื้อ (DT2) ไดร้้อยละ 82.6 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน
ในการพยากรณ์เท่ากับ ± .42 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตตวัแปรพยากรณ์ (b) 
พบว่ า  Page_Q11, Page_Q15, Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, Page_Q1, 
Page_Q12, Page_Q16 และ Page_Q17 สามารถพยากรณ์ ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผู ้
ซ้ือในการซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ 
และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) ไดอ้ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สมการณ์
พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบเป็นดงัน้ี 
 

DT2̂ = −3.134 + 0.359(Page_Q11) +  0.296(Page_Q7) +
0.246(Page_Q22) + 0.159(Page_Q15) + 0.127(Page_Q16) +
0.124(Page_Q13) + 0.121(Page_Q1) − 0.075(Page_Q12) −

0.128(Page_Q2) − 0.128(Page_Q17) − 0.128(Page_Q18)  (4.2) 
 

จากสมการขา้งตน้อธิบายไดว้า่เม่ือ Page_Q11, Page_Q7, Page_Q22, Page_Q15, Page_Q16, 
Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, Page_Q2, Page_Q17 และ Page_Q18 มีค่าเป็น 0 ความเช่ือมัน่ใน
ความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการ
บริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) จะมีค่าลดลงหรือ
เท่ากบั -3.134 หน่วย เม่ือพิจารณาตวัแปร Page_Q11, Page_Q7, Page_Q22, Page_Q15, Page_Q16, 
Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, Page_Q2, Page_Q17 และ Page_Q18 จะเห็นวา่ มีเคร่ืองหมายบวก
อยูห่นา้ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยแสดงวา่ Page_Q11, Page_Q7, Page_Q22, Page_Q15, Page_Q16, 
Page_Q13 และ Page_Q1 มีอิทธิพลท าให้ ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือ
สินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การ
ด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) มีค่าเพิ่มขึ้น .359, .296, .246, .159, .127, .124 และ .121 หน่วย
ตามล าดับ ส่วน Page_Q12, Page_Q2, Page_Q17 และ Page_Q18 อิทธิพลท าให้ ความเช่ือมั่นใน
ความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการ
บริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) ลดลง .075, .128, .128  
และ .128 หน่วย 
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 H3.3 : คุณภาพเพจมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น ความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใชสิ้นคา้ ความ
โปร่งใสจริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) 
 
ตารางท่ี 4.44 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Page_Q16, Page_Q22, 

Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21) ต่อ (DT3) 
R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.701 0.491 0.483 0.66721791 1.684 
 
 จากตารางท่ี 4.44 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.684 เป็นค่าท่ีอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 แสดงว่า
ความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหว่างตวัแปรอิสระ (Page_Q11, Page_Q15, 

Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, 
Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) 

คุณภาพเพจ Tolerance VIF 
ความถ่ี เน้ือหาท่ีน าเสนอ และรูปแบบการส่ือสาร ระหวา่งผูข้ายกบั
ลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่
ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ (Page_Q16) 

0.590 1.695 

จ านวนและความหลากหลายของรีวิวสินคา้บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q22) 

0.436 2.296 

การใชภ้าพถ่ายและวิดีโอเพื่อน าเสนอสินคา้ในเพจผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
เพราะผูข้ายสามารถใชส้ามารถใชแ้อปหรือเคร่ืองมือต่าง ๆ ตกแต่ง
ภาพไดใ้หดู้ดีได ้(Page_Q5) 

0.383 2.610 

ตราสัญลกัษณ์หรือเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสินคา้จากองคก์รท่ี
น่าเช่ือถือ (อย. หรือ มอก.) ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q9) 

0.656 1.523 
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ตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหว่างตวัแปรอิสระ (Page_Q11, Page_Q15, 
Page_Q18, Page_Q22, Page_Q7, Page_Q2, Page_Q13, Page_Q1, Page_Q12, 
Page_Q16 และ Page_Q17) ต่อ (DT2) (ต่อ) 

คุณภาพเพจ Tolerance VIF 
ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร์) และการจดัหมวดหมู่สินคา้ให้ง่ายต่อ
การคน้หาในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ 
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อสามารถคน้หาขอ้มูลได้จากกู
เกิลอยูแ่ลว้ (Page_Q2) 

0.303 3.295 

การตอบสนองของผู ้ขายต่อรี วิวทั้ ง เ ชิงบวกและเชิงลบบน
แพลตฟอร์มโซเ ชียลมี เ ดีย ส่งผลต่อความเ ช่ือมั่นของผู ้ซ้ือ 
(Page_Q21) 

0.286 3.501 

 
 จากตารางท่ี 4.45 พบวา่ค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ (Page_Q16, Page_Q22, Page_Q5, 
Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21) มีค่าเขา้ใกล ้1 จึงสรุปไดว้่าตวัแปรเหล่าน้ีเป็นอิสระต่อกนัซ่ึง
เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.46 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Page_Q16, 

Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21) ต่อ (DT3)  
ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 

ค่าพยากรณ์ -1.7727010 1.7347322 -0.0459503 0.64797091 
ความคลาดเคล่ือน -1.94267881 1.94508791 0.00267583 0.65858615 

ค่าพยากรณ์มาตรฐาน -2.664 2.732 -0.007 0.997 

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

-2.912 2.915 -0.004 0.987 

 
 จากตารางท่ี 4.46 พบว่าค่าเฉล่ียนความคลาดเคล่ือนมีค่าเท่ากับ  -0.004 ซ่ึงเป็นไปตาม
ขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
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รูปท่ี 4.13 ผลการทดสอบการแจกแจงปกติของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ของตวัแปร 

(Page_Q16, Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21) ต่อ (DT3) 
 
 จากรูปท่ี 4.13 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีการแจกแจงปกติ 
พิจารณาจากความน่าจะเป็นท่ีเป็นสัญลกัษณ์วงกลมเรียงตวัตามแนวเส้นซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.14 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Page_Q16, Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21) ต่อ (DT3) 
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 จากรูปท่ี 4.14 พบว่าการกระจายของค่า Zresidual (สัญลักษณ์วงกลม) อยู่ระหว่าง ±3 
เหนือและใตร้ะดบั 0.00 แสดงว่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีความแปรปรวนคงท่ีซ่ึง
เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.47 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหวา่งตวัแปรอิสระ (Page_Q16, Page_Q22, 

Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21) กบั (DT3) 
  ผลรวมยก

ก าลงัสอง 
องศาอสิระ ค่าเฉลีย่ยก

ก าลงัสอง 
F p-value 

Regression 164.808 6 27.468 61.701 .000 
Residual 170.949 384 0.445 

  

Total 335.757 390 
   

 
 จากตารางท่ี 4.47 พบว่าค่าสถิติทดสอบ F มีค่าเท่ากบั 61.701 และ p-value มีค่าน้อยกว่า 
.001 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นกบัตวัแปรตาม 
 
ตารางท่ี 4.48 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ  (Page_Q16, 

Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21) ต่อ  (DT3) โดยวิ ธิการ 
Stepwise 

คุณภาพเพจ b S.E. 𝜷 t p-value 
ความถ่ี เน้ือหาท่ีน าเสนอ และรูปแบบการ
ส่ือสาร ระหวา่งผูข้ายกบัลูกคา้บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมั่น
ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ (Page_Q16) 

0.424 0.033 0.607 12.798 0.000 

จ านวนและความหลากหลายของรีวิวสินค้า
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q22) 

0.416 0.068 0.340 6.163 0.000 
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ตารางท่ี 4.48 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ  (Page_Q16, 
Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21) ต่อ  (DT3) โดยวิ ธิการ 
Stepwise (ต่อ) 

คุณภาพเพจ b S.E. 𝜷 t p-value 
การใชภ้าพถ่ายและวิดีโอเพื่อน าเสนอสินคา้ใน
เพจผู ้ขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  ไม่
ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ เพราะ
ผูข้ายสามารถใชส้ามารถใชแ้อปหรือเคร่ืองมือ
ต่าง ๆ ตกแต่งภาพไดใ้หดู้ดีได ้(Page_Q5) 

0.288 0.059 0.287 4.871 0.000 

ตราสัญลกัษณ์หรือเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ
สินคา้จากองคก์รท่ีน่าเช่ือถือ (อย. หรือ มอก.) 
ในเพจผู ้ขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q9) 

0.174 0.039 0.202 4.501 0.000 

ระบบน าทาง  ( เนวิ เก เตอ ร์ )  และการจัด
หมวดหมู่สินค้าให้ง่ายต่อการค้นหาในเพจ
ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  ไม่ส่งผล
ใด ๆ ต่อความเช่ือมั่นของผู ้ซ้ือ เพราะผู ้ซ้ือ
สามารถค้นหาข้อมูลได้จากกู เ กิลอยู่แล้ว 
(Page_Q2) 

0.114 0.050 0.149 2.256 0.025 

ระบบน าทาง  ( เนวิ เก เตอ ร์ )  และการจัด
หมวดหมู่สินค้าให้ง่ายต่อการค้นหาในเพจ
ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  ไม่ส่งผล
ใด ๆ ต่อความเช่ือมั่นของผู ้ซ้ือ เพราะผู ้ซ้ือ
สามารถค้นหาข้อมูลได้จากกู เ กิลอยู่แล้ว 
(Page_Q2) 

0.114 0.050 0.149 2.256 0.025 

การตอบสนองของผูข้ายต่อรีวิวทั้ งเชิงบวก
และเชิงลบบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q21) 

-0.244 0.064 -0.259 -3.795 0.000 

ค่าคงท่ี = -3.392;  SEest = ± ±.67; 
R= .701; R2 = 0.491; F=61.701; p-value=.000 
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 จากตารางท่ี 4.48 จะเห็นว่า Page_Q16, Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ 
Page_Q21 มีอิทธิพลต่อ ความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใช้สินคา้ ความโปร่งใส
จริงใจและไม่โอ้อวดสรรพคุณสินค้าเกินจริง ความซ่ือสัตว์ต่อกันและกัน (DT3) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) เท่ากบั .701 และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) เท่ากบั 0.491 
สามารถร่วมกนัพยากรณ์ ความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใชสิ้นคา้ ความโปร่งใส
จริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตว์ต่อกันและกัน (DT3) ได้ร้อยละ 49.1 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 
± .67 เ ม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ ( b)  พบว่า  Page_Q16, 
Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ Page_Q21 สามารถพยากรณ์ ความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะ
เกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใช้สินคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โอ้อวดสรรพคุณสินคา้เกินจริง 
ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) ไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สมการณ์พยากรณ์ในรูป
คะแนนดิบเป็นดงัน้ี 
 

DT3̂ =  −3.134 + 0.424(Page_Q16) + 0.416(Page_Q22) +
0.288(Page_Q5) + 0.174(Page_Q9) + 0.114(Page_Q2) −

0.244(Page_Q21)  (4.3) 
 
 จากสมการขา้งตน้อธิบายไดว้่าเม่ือ Page_Q16, Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 
และ Page_Q21 มีค่าเป็น 0 ความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใชสิ้นคา้ ความโปร่งใส
จริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) จะมีค่าลดลงหรือ
เท่ากบั -3.392 หน่วย เม่ือพิจารณาตวัแปร Page_Q16, Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9, Page_Q2 และ 
Page_Q21 จะเห็นว่า มีเคร่ืองหมายบวกอยู่หน้าค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยแสดงว่า  Page_Q16, 
Page_Q22, Page_Q5, Page_Q9 และ Page_Q2 มีอิทธิพลท าให ้ความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมา
ภายหลงัการใชสิ้นคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตว์ต่อ
กันและกัน (DT3) มีค่าเพิ่มขึ้น .424, .416, .288, .174 และ .114 หน่วยตามล าดับ ส่วน Page_Q21 
อิทธิพลท าให้ ความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใชสิ้นคา้ ความโปร่งใสจริงใจและ
ไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) ลดลง .244 หน่วย 
 

H4 : ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
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H4.1 : ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในด้านการปฏิบัติตามข้อตกลงในการท า
ธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) 
 
ตารางท่ี 4.49 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกันของข้อมูล (Sec3, Sec9, Sec2, 

Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5) ต่อ (DT1) 
R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.902 0.814 0.811 0.43553953 1.941 
 
 จากตารางท่ี 4.49 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.941 เป็นค่าท่ีอยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดงว่า
ความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.50 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหว่างตวัแปรอิสระ (Sec3, Sec9, Sec2, Sec7, 

Sec8, Sec6 และ Sec5) ต่อ (DT1) 
ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว Tolerance VIF 

นโยบายคืนเงินหรือการประกนัความเส่ียงในการช าระเงินของ
ร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
(Sec3) 

0.408 2.449 

ความโปร่งใสของนโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบัการเก็บ
รวบรวม ใช ้และเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec9) 

0.215 4.652 

การแสดงเคร่ืองหมายหรือตราสัญลกัษณ์ความปลอดภยัในการ
ช าระเงิน เช่น Verified by Visa, Mastercard SecureCode ส าหรับ
ร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
(Sec2) 

0.280 3.568 

การน าขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปใชเ้พื่อวตัถุประสงคอ่ื์น เช่น 
การท าการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Targeted Marketing) โดย
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
(Sec7) 

0.301 3.317 
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ตารางท่ี 4.50 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหว่างตวัแปรอิสระ (Sec3, Sec9, Sec2, Sec7, 
Sec8, Sec6 และ Sec5) ต่อ (DT1) (ต่อ) 
ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว Tolerance VIF 

การเกิดเหตุการณ์ละเมิดขอ้มูลส่วนบุคคลหรือความเป็นส่วนตวั
บนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
(Sec8) 

0.204 4.898 

นโยบายความเป็นส่วนตวัของเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec6) 

0.636 1.572 

การเกิดเหตุการณ์ละเมิดความปลอดภยัหรือขอ้มูลร่ัวไหลส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec5) 

0.288 3.469 

 
 จากตารางท่ี 4.50 พบว่าคค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ (Sec3, Sec9, Sec2, Sec7, Sec8, 
Sec6 และ Sec5) มีค่าเขา้ใกล ้1 จึงสรุปไดว้่าตวัแปรเหล่าน้ีเป็นอิสระต่อกนัซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลง
ของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.51 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Sec3, Sec9, 

Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5) ต่อ (DT1)  
ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 

ค่าพยากรณ์ -2.3407240 1.4680483 -0.0070960 0.90179286 
ความคลาดเคล่ือน -1.17126107 1.24853933 0.00130755 0.43187769 

ค่าพยากรณ์มาตรฐาน -2.585 1.633 0.000 0.999 

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

-2.689  2.867  -0.003  0.992  

 
 จากตารางท่ี 4.51 พบว่าค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนมีค่าเท่ากบั 0 ซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลง
ของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
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รูปท่ี 4.15 ผลการทดสอบการแจกแจงปกติของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Sec3, Sec9, Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5) ต่อ (DT1) 
 
 จากรูปท่ี 4.15 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีการแจกแจงปกติ 
พิจารณาจากความน่าจะเป็นท่ีเป็นสัญลกัษณ์วงกลมเรียงตวัตามแนวเส้นซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.16 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Sec3, Sec9, Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5) ต่อ (DT1) 
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 จากรูปท่ี 4.16 พบว่าการกระจายของค่า Zresidual (สัญลักษณ์วงกลม) อยู่ระหว่าง ±3 
เหนือและใตร้ะดบั 0.00 แสดงว่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีความแปรปรวนคงท่ีซ่ึง
เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.52 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรอิสระ  (Sec3, Sec9, Sec2, 

Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5) กบั (DT1) 
  ผลรวมยก

ก าลงัสอง 
องศาอสิระ ค่าเฉลีย่ยก

ก าลงัสอง 
F p-value 

Regression 320.399 7 45.771 241.290 .000 
Residual 73.222 386 0.190 

  

Total 393.622 393 
   

 
 จากตารางท่ี 4.52 พบว่าค่าสถิติทดสอบ F มีค่าเท่ากบั 241.290 และ p-value มีค่านอ้ยกว่า 
.001 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นกบัตวัแปรตาม 
 
ตารางท่ี 4.53 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ (Sec3, Sec9, Sec2, 

Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5) ต่อ (DT1) โดยวิธิการ Stepwise 
ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว b S.E. 𝜷 t p-value 

นโยบายคืนเงินหรือการประกนัความเส่ียงใน
การช าระเ งินของร้านค้าบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ 
(Sec3) 

0.388 0.033 0.399 11.618 0.000 

ความโปร่งใสของนโยบายความเป็นส่วนตวั
เก่ียวกบัการเก็บรวบรวม ใช ้และเปิดเผยขอ้มูล
ส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec9) 

0.338 0.041 0.393 8.308 0.000 
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ตารางท่ี 4.53 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ (Sec3, Sec9, Sec2, 
Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5) ต่อ (DT1) โดยวิธิการ Stepwise (ต่อ) 

ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว b S.E. 𝜷 t p-value 
การแสดงเคร่ืองหมายหรือตราสัญลกัษณ์ความ
ปลอดภัยในการช าระเงิน เช่น Verified by 
Visa, Mastercard SecureCode ส าหรับร้านค้า
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec2) 

0.213 0.033 0.266 6.427 0.000 

การน าข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าไปใช้เพื่อ
วตัถุประสงค์อ่ืน เช่น การท าการตลาดแบบ
เฉพาะ เจาะจง  (Targeted Marketing) โดย
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec7) 

0.135 0.028 0.196 4.896 0.000 

การเกิดเหตุการณ์ละเมิดขอ้มูลส่วนบุคคลหรือ
ความเป็นส่วนตัวบนแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู ้ซ้ือ 
(Sec8) 

-0.145 0.044 -0.161 -3.316 0.001 

นโยบายความเป็นส่วนตัวของเพจผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec6) 

-0.176 0.028 -0.172 -6.260 0.000 

การเกิดเหตุการณ์ละเมิดความปลอดภัยหรือ
ขอ้มูลร่ัวไหลส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ 
(Sec5) 

-0.202 0.038 -0.220 -5.384 0.000 

ค่าคงท่ี = -1.816;  SEest = ± ±.44; 
R= .902; R2 = 0.814; F=241.290; p-value=.000 

 
 จากตารางท่ี 4.53 จะเห็นว่า Sec3, Sec9, Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5 มีอิทธิพลต่อ 
การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แข็งมัน่คงของแพลตฟอร์ม(DT1)โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) เท่ากบั .902 และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2)เท่ากบั 0.814 
สามารถร่วมกนัพยากรณ์ การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แข็งมัน่คงของ
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แพลตฟอร์ม (DT1) ไดร้้อยละ 81.4 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ ± .44 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตตัวแปร
พยากรณ์ (b) พบวา่ Sec3, Sec9, Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5 สามารถพยากรณ์ การปฏิบติัตาม
ขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) ไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 สมการณ์พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบเป็นดงัน้ี 
 

DT1̂ =  −1.816 + 0.388(Sec3) + 0.338(Sec9) + 0.213(Sec2) +

0.135(Sec7) − 0.176(Sec8)  − 0.176(Sec6) − 0.202(Sec5) (4.4) 
 
 จากสมการข้างต้นอธิบายได้ว่าเม่ือ Sec3, Sec9, Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5 มีค่า
เป็น 0 การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) จะ
มีค่าลดลงหรือเท่ากับ -1.816 หน่วย เม่ือพิจารณาตวัแปร Sec3, Sec9, Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ 
Sec5 จะเห็นว่า มีเคร่ืองหมายบวกอยู่หนา้ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยแสดงว่า Sec3, Sec9, Sec2 และ 
Sec7 มีอิทธิพลท าให้ การปฏิบัติตามข้อตกลงในการท าธุรกรรม และความเข้มแข็งมั่นคงของ
แพลตฟอร์ม (DT1) มีค่าเพิ่มขึ้น .388, .338, .213 และ .135 หน่วยตามล าดบั ส่วน Sec8, Sec6 และ 
Sec5 อิทธิพลท าให้ การปฏิบัติตามข้อตกลงในการท าธุรกรรม และความเข้มแข็งมั่นคงของ
แพลตฟอร์ม (DT1) ลดลง .176, .176 และ .202 หน่วย 
 
 H4.2 : ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรม
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอ
ผู ้ซ้ือในการซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกค้าท่ีมี
ประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 
 
ตารางท่ี 4.54 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกันของขอ้มูล (Sec11, Sec8, Sec1, 

Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) ต่อ (DT2) 
R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.862 0.743 0.737 0.51324766 1.860 
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 จากตารางท่ี 4.54 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.860 เป็นค่าท่ีอยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดงว่า
ความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.55 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหว่างตวัแปรอิสระ (Sec11, Sec8, Sec1, Sec5, 

Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) ต่อ (DT2) 
ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว Tolerance VIF 

การเปิดเผยหรือการส่งต่อขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปยงับุคคลท่ีสาม
หรือพนัธมิตรทางธุรกิจโดยร้านคา้และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec11) 

0.347 2.882 

การเกิดเหตุการณ์ละเมิดขอ้มูลส่วนบุคคลหรือความเป็นส่วนตวับน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec8) 

0.209 4.781 

ความหลากหลายของวิธีการช าระเงินบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น 
บตัรเครดิต โอนผา่นธนาคาร e-Wallet ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
(Sec1) 

0.445 2.246 

การเกิดเหตุการณ์ละเมิดความปลอดภยัหรือขอ้มูลร่ัวไหลส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec5) 

0.257 3.893 

การน าขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปใชเ้พื่อวตัถุประสงคอ่ื์น เช่น การ
ท าการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Targeted Marketing) โดยแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec7) 

0.264 3.781 

การแสดงเคร่ืองหมายหรือตราสัญลกัษณ์ความปลอดภยัในการช าระ
เงิน เช่น Verified by Visa, Mastercard SecureCode ส าหรับร้านคา้บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec2) 

0.222 4.512 

นโยบายความเป็นส่วนตวัของเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec6) 

0.624 1.603 

ความโปร่งใสของนโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบัการเก็บรวบรวม  
ใช ้และเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec9) 

0.207 4.821 
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 จากตารางท่ี 4.55 พบวา่คค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ (Sec11, Sec8, Sec1, Sec5, Sec7, 
Sec2, Sec6 และ Sec9) มีค่าเขา้ใกล ้1 จึงสรุปได้ว่าตวัแปรเหล่าน้ีเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตาม
ขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.56 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Sec11, 

Sec8, Sec1, Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) ต่อ (DT2)  
ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 

ค่าพยากรณ์ -2.0682328 1.4116650 -0.0060797 0.86251705 
ความคลาดเคล่ือน -1.48515844 1.48303282 0.00027802 0.50754378 

ค่าพยากรณ์มาตรฐาน -2.391 1.641 -0.002 0.999 

ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน -2.894  2.890  0.001  0.989  
 
 จากตารางท่ี 4.56 พบว่าค่าเฉล่ียนความคลาดเคล่ือนมีค่าเท่ากับ  0.001 ซ่ึงเป็นไปตาม
ขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.17 ผลการทดสอบการแจกแจงปกติของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Sec11, Sec8, Sec1, Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) ต่อ (DT2) 
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 จากรูปท่ี 4.17 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีการแจกแจงปกติ 
พิจารณาจากความน่าจะเป็นท่ีเป็นสัญลกัษณ์วงกลมเรียงตวัตามแนวเส้นซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.18 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Sec11, Sec8, Sec1, Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) ต่อ (DT2) 
 

 จากรูปท่ี 4.18 พบว่าการกระจายของค่า Zresidual (สัญลักษณ์วงกลม) อยู่ระหว่าง ±3 
เหนือและใตร้ะดบั 0.00 แสดงว่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีความแปรปรวนคงท่ีซ่ึง
เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.57 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตวัแปรอิสระ  (Sec11, Sec8, Sec1, 

Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) กบั (DT2) 
  ผลรวมยก

ก าลงัสอง 
องศาอสิระ ค่าเฉลีย่ยก

ก าลงัสอง 
F p-value 

Regression 300.921 8 37.615 142.793 .000 
Residual 104.316 396 0.263   
Total 405.236 404    
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 จากตารางท่ี 4.57 พบว่าค่าสถิติทดสอบ F มีค่าเท่ากบั 142.793 และ p-value มีค่านอ้ยกว่า 
.001 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นกบัตวัแปรตาม 
 
ตารางท่ี 4.58 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ (Sec11, Sec8, Sec1, 

Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) ต่อ (DT2) โดยวิธิการ Stepwise 
ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว b S.E. 𝜷 t p-value 

การเปิดเผยหรือการส่งต่อข้อมูลส่วนบุคคล
ของลูกคา้ไปยงับุคคลท่ีสามหรือพนัธมิตรทาง
ธุรกิจโดยร้านคา้และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec11) 

0.393 
 

0.038 0.451 10.421 0.000 

การเกิดเหตุการณ์ละเมิดขอ้มูลส่วนบุคคลหรือ
ความเป็นส่วนตัวบนแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ  ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู ้ซ้ือ 
(Sec8) 

0.306 
 

0.050 0.339 
 

6.074 0.000 

ความหลากหลายของวิธีการช าระเ งินบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  เช่น บัตรเครดิต 
โอนผ่านธนาคาร e-Wallet ส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec1) 

0.157 0.052 0.116 3.039 0.003 

การเกิดเหตุการณ์ละเมิดความปลอดภัยหรือ
ขอ้มูลร่ัวไหลส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ 
(Sec5) 

0.130 0.047 0.140 2.778 0.006 

การน าข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าไปใช้เพื่อ
วตัถุประสงค์อ่ืน เช่น การท าการตลาดแบบ
เฉพาะ เจาะจง  (Targeted Marketing) โดย
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec7) 

0.122 0.034 0.177 3.568 0.000 
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ตารางท่ี 4.58 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ (Sec11, Sec8, Sec1, 
Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9) ต่อ (DT2) โดยวิธิการ Stepwise (ต่อ) 

ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว b S.E. 𝜷 t p-value 
การแสดงเคร่ืองหมายหรือตราสัญลกัษณ์ความ
ปลอดภัยในการช าระเงิน  เ ช่น Verified by 
Visa, Mastercard SecureCode ส าหรับร้านค้า
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec2) 

-0.131 0.044 -0.162 -2.984 0.003 

นโยบายความเป็นส่วนตัวของเพจผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  ส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec6) 

-0.238 
 

0.033 
 

-0.233 
 

-7.224 
 

0.000 

ความโปร่งใสของนโยบายความเป็นส่วนตวั
เก่ียวกบัการเก็บรวบรวม ใช ้และเปิดเผยขอ้มูล
ส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec9) 

-0.283 0.048 -0.328 -5.855 0.000 

ค่าคงท่ี = -1.676;  SEest = ± ±.51; 
R= .862; R2 = 0.743; F=142.793; p-value=.000 

 
 จากตารางท่ี 4.58 จะเห็นว่า Sec3, Sec9, Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5 มีอิทธิพลต่อ 
ความเช่ือมั่นในความมั่นใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ .862 และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
(R2)เท่ากบั 0.743 สามารถร่วมกนัพยากรณ์ ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือ
สินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การ
ด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) ไดร้้อยละ 74.3 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมี
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั ± .51 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ของตตวัแปรพยากรณ์ (b) พบว่า Sec3, Sec9, Sec2, Sec7, Sec8, Sec6 และ Sec5 สามารถพยากรณ์ 
ความเช่ือมั่นในความมั่นใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 
ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สมการณ์พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบเป็นดงัน้ี 
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DT2̂  = −1.676 + 0.393(Sec11) + 0.306(Sec8) + 0.157(Sec1) +
0.130(Sec5) + 0.122(Sec7)  − 0.131(Sec2) − 0.238(Sec6) 
− 0.283(Sec9) (4.5) 

 
 จากสมการขา้งตน้อธิบายไดว้่าเม่ือ Sec11, Sec8, Sec1, Sec5, Sec7, Sec2, Sec6 และ Sec9 
มีค่าเป็น 0 ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ 
(DT2) จะมีค่าลดลงหรือเท่ากบั -1.676 หน่วย เม่ือพิจารณาตวัแปร Sec11, Sec8, Sec1, Sec5, Sec7, 
Sec2, Sec6 และ Sec9 จะเห็นวา่ มีเคร่ืองหมายบวกอยูห่นา้ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยแสดงวา่ Sec11, 
Sec8, Sec1, Sec5 และ Sec7 มีอิทธิพลท าให้ ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือ
สินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การ
ด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) มีค่าเพิ่มขึ้น .393, .306, .157, .130 และ .122 หน่วยตามล าดบั 
ส่วน Sec2, Sec6 และ Sec9 อิทธิพลท าให้ ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือ
สินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การ
ด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) ลดลง .131, .238 และ .283 หน่วย 
 

 H4.3 : ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรม
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น ความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมา
ภายหลงัการใชสิ้นคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตว์ต่อ
กนัและกนั (DT3) 
 
ตารางท่ี 4.59 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกันของขอ้มูล (Sec5, Sec8, Sec11, 

Sec7 และ Sec6) ต่อ (DT3) 
R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.590 0.348 0.340 0.75400821 1.319 
 
 จากตารางท่ี 4.59 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.319 เป็นค่าท่ีไม่อยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดง
ว่าความคลาดเคล่ือนของข้อมูลไม่เป็นอิสระต่อกันซ่ึงไม่เป็นไปตามข้อตกลงของการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุผูว้ิจยัจึงไม่ทดสอบต่อ 
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 H5 : พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 

 H5.1 : พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในด้านการปฏิบัติตามข้อตกลงในการท า
ธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) 
 
ตารางท่ี 4.60 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกันของข้อมูล ( Indi4, Indi2 และ 

Indi3) ต่อ (DT1) 
R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.744 0.553 0.550 0.67110972 2.038 
 
 จากตารางท่ี 4.60 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 2.038 เป็นค่าท่ีอยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดงว่า
ความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.61 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหว่างตวัแปรอิสระ (Indi4, Indi2 และ Indi3) 

ต่อ (DT1) 
พฤติกรรมทางนวัตกรรมส่วนบุคคล Tolerance VIF 

ผูซ้ื้อใชเ้วลาวา่งส ารวจนวตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ตและ
เวบ็ไซตใ์หม่ ๆ (Indi4) 

0.899 1.113 

ผูซ้ื้อเป็นผูน้ ากลุ่มเพื่อน ในการทดลองใชน้วตักรรมดิจิทลัและ
เทคโนโลยบีนอินเทอร์เน็ตเสมอ (Indi2) 

0.476 2.099 

ผูซ้ื้อมกัจะทดลองใชน้วตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ต อาทิ AI 
(Indi3) 

0.486 2.059 

 
 จากตารางท่ี 4.61 พบว่าคค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ (Indi4, Indi2และ Indi3) มีค่าเขา้
ใกล ้1 จึงสรุปไดว้่าตวัแปรเหล่าน้ีเป็นอิสระต่อกนัซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงเส้นแบบพหุ 
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ตารางท่ี 4.62 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Indi4, Indi2 
และ Indi3) ต่อ (DT1)  

ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 
ค่าพยากรณ์ -1.4370948 1.7260544 0.0000000 0.74358820 
ความคลาดเคล่ือน -1.71038651 1.83351171 0.00000000 0.66863786 

ค่าพยากรณ์มาตรฐาน -1.933 2.321 0.000 1.000 

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

-2.549 2.732 0.000 0.996 

 
 จากตารางท่ี 4.62 พบว่าค่าเฉล่ียนความคลาดเคล่ือนมีค่าเท่ากบั 0 ซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลง
ของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.19 ผลการทดสอบการแจกแจงปกติของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Indi4, Indi2 และ Indi3) ต่อ (DT1) 
 
 จากรูปท่ี 4.19 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีการแจกแจงปกติ 
พิจารณาจากความน่าจะเป็นท่ีเป็นสัญลกัษณ์วงกลมเรียงตวัตามแนวเส้นซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
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รูปท่ี 4.20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Indi4, Indi2 และ Indi3) ต่อ (DT1) 
 

 จากรูปท่ี 4.20 พบว่าการกระจายของค่า Zresidual (สัญลักษณ์วงกลม) อยู่ระหว่าง ±3 
เหนือและใตร้ะดบั 0.00 แสดงว่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีความแปรปรวนคงท่ีซ่ึง
เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.63 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรอิสระ  (Indi4, Indi2 และ 

Indi3) กบั (DT1) 
  ผลรวมยก

ก าลงัสอง 
องศาอสิระ ค่าเฉลีย่ยก

ก าลงัสอง 
F p-value 

Regression 225.593 3 75.198 166.962 .000 
Residual 182.407 405 0.450 

  

Total 408.000 408 
   

 
 จากตารางท่ี 4.63 พบว่าค่าสถิติทดสอบ F มีค่าเท่ากบั 166.962 และ p-value มีค่านอ้ยกว่า 
.001 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นกบัตวัแปรตาม 
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ตารางท่ี 4.64 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของ (Indi4, Indi2 และ 
Indi3) ต่อ (DT1) โดยวิธิการ Stepwise 

ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว b S.E. 𝜷 t p-value 
ผูซ้ื้อใช้เวลาว่างส ารวจนวตักรรมดิจิทัลบน
อินเทอร์เน็ตและเวบ็ไซตใ์หม่ ๆ (Indi4) 

0.568 0.03
3 

0.603 17.216 0.000 

ผูซ้ื้อเป็นผูน้ ากลุ่มเพื่อน ในการทดลองใช้
น วัต ก ร รม ดิ จิ ทัล แ ล ะ เ ทค โนโ ล ยี บ น
อินเทอร์เน็ตเสมอ (Indi2) 

-0.100 0.04
4 

-0.108 -2.254 0.025 

ผู ้ซ้ือมักจะทดลองใช้นวัตกรรมดิจิทัลบน
อินเทอร์เน็ต อาทิ AI (Indi3) 

-0.397 0.05
6 

-0.336 -7.052 0.000 

ค่าคงท่ี = 0.378;  SEest = ± ±.67; 
R= .744; R2 = 0.553; F=166.962; p-value=.000 

 
 จากตารางท่ี 4.64 จะเห็นวา่ Indi4, Indi2 และ Indi3 มีอิทธิพลต่อ การปฏิบติัตามขอ้ตกลงใน
การท าธุรกรรม และความเขม้แข็งมัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
พหุคูณ (R) เท่ากบั .744 และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) เท่ากบั 0.553 สามารถร่วมกนัพยากรณ์ 
การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แข็งมัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) ไดร้้อยละ 
55.3 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั 
± .67 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรพยากรณ์ (b) พบว่า Indi4, Indi2และ Indi3 
สามารถพยากรณ์ การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม 
(DT1) ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สมการณ์พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบเป็นดงัน้ี 
 

DT1̂  =  0.378 + 0.568(Indi4) − 0.100(Indi2) − 0.397(Indi3) (4.6) 
  
 จากสมการข้างต้นอธิบายได้ว่าเม่ือ Indi4, Indi2 และ Indi3 มีค่าเป็น 0 การปฏิบัติตาม
ขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) จะมีค่าลดลงหรือเท่ากบั 
-1.816 หน่วย เม่ือพิจารณาตวัแปร Indi4, Indi2 และ Indi3 จะเห็นว่า มีเคร่ืองหมายบวกอยู่หน้าค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยแสดงว่า Indi4 มีอิทธิพลท าให้ การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม 
และความเข้มแข็งมั่นคงของแพลตฟอร์ม (DT1) มีค่าเพิ่มขึ้น .568 หน่วย ส่วน Indi2และ Indi3 
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อิทธิพลท าให้ การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แข็งมัน่คงของแพลตฟอร์ม 
(DT1) ลดลง .100 และ .397 หน่วย ตามล าดบั 
 
 H5.2 : พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรม
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอ
ผู ้ซ้ือในการซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกค้าท่ีมี
ประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 
 
ตารางท่ี 4.65 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Indi1) ต่อ (DT2) 

R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.480 0.230 0.228 0.87850535 2.443 
 
 จากตารางท่ี 4.65 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 2.443 เป็นค่าท่ีอยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดงว่า
ความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.66 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Indi1) ต่อ (DT2) 

พฤติกรรมทางนวัตกรรมส่วนบุคคล Tolerance VIF 
ผูซ้ื้ออปัเดตแนวโนม้ใหม่ ๆ เก่ียวกบันวตักรรมดิจิทลัและพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ และท่ีเก่ียวขอ้งผา่นการส ารวจเวบ็ไซตต์่าง ๆ (Indi1) 

1.000 1.000 

 
 จากตารางท่ี 4.66 พบวา่คค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ (Indi1) มีค่าเขา้ใกล ้1 จึงสรุปได้
วา่ตวัแปรเหล่าน้ีเป็นอิสระต่อกนัซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.67 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Indi1) ต่อ 

(DT2)  
ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 

ค่าพยากรณ์ -1.3303448 0.8160498 0.0000000 0.74358820 
ความคลาดเคล่ือน -1.45477676 2.15203547 0.00000000 0.66863786 
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ตารางท่ี 4.67 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Indi1) ต่อ 
(DT2) (ต่อ)  

ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 
ค่าพยากรณ์มาตรฐาน -2.773 1.701 0.000 1.000 

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

-1.656 2.450 0.000 0.999 

 
 จากตารางท่ี 4.67 พบว่าค่าเฉล่ียนความคลาดเคล่ือนมีค่าเท่ากบั 0 ซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลง
ของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.21 ผลการทดสอบการแจกแจงปกติของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Indi1) ต่อ (DT2) 
 

 จากรูปท่ี 4.21 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีการแจกแจงปกติ 
พิจารณาจากความน่าจะเป็นท่ีเป็นสัญลกัษณ์วงกลมเรียงตวัตามแนวเส้นซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
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รูปท่ี 4.22 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Indi1) ต่อ (DT2) 
 

 จากรูปท่ี 4.22 พบว่าการกระจายของค่า Zresidual (สัญลกัษณ์วงกลม) กระจายตวัเหนือ
และใตร้ะดบั 0.00 ไม่เท่ากนัแสดงว่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีความแปรปรวนไม่
คงท่ีซ่ึงไม่เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ จึงไม่สามารถทดสอบต่อ
ดว้ยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเชิงพหุได ้
 

 H5.3 : พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรม
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น ความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมา
ภายหลงัการใชสิ้นคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตว์ต่อ
กนัและกนั (DT3) 
 
ตารางท่ี 4.68 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Indi1) ต่อ (DT3) 

R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.129 0.017 0.014 0.94573304 1.070 
 
 จากตารางท่ี 4.68 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.070 เป็นค่าท่ีไม่อยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดง
ว่าความคลาดเคล่ือนของข้อมูลไม่เป็นอิสระต่อกันซ่ึงไม่เป็นไปตามข้อตกลงของการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุผูว้ิจยัจึงไม่ทดสอบต่อ 
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H6 : ประสบการณ์การใช้งานมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิ จิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 
 H6.1 : ประสบการณ์การใช้งานมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น การปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และ
ความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) 
 
ตารางท่ี 4.69 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Exp1) ต่อ (DT1) 

R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.681 0.464 0.463 0.72805675 1.532 
 
 จากตารางท่ี 4.69 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.532 เป็นค่าท่ีอยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดงว่า
ความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลเป็นอิสระต่อกันซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.70 ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ (Exp1) ต่อ (DT1) 

ประสบการณ์ Tolerance VIF 
ในภาพรวม ผูซ้ื้อมีประสบการณ์ท่ีดีในการท าธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Exp1) 

1.000 1.000 

 
 จากตารางท่ี 4.70 พบวา่คค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ (Exp1) มีค่าเขา้ใกล ้1 จึงสรุปได้
วา่ตวัแปรเหล่าน้ีเป็นอิสระต่อกนัซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 
ตารางท่ี 4.71 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Exp1) ต่อ 

(DT1)  
ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 

ค่าพยากรณ์ -1.7100250 0.6243911 0.0094000 0.67678022 
ความคลาดเคล่ือน -1.29641831 2.04662895 0.00000000 0.72715958 
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ตารางท่ี 4.71 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนปกติท่ีเกิดจากการพยากรณ์อิทธิพลของ (Exp1) ต่อ 
(DT1) (ต่อ)  

ค่าน้อยท่ีสุด ค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลีย่ S.D. 
ค่าพยากรณ์มาตรฐาน -2.513 0.936 0.000 1.000 

ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน 

-1.781 2.811 0.000 0.999 

 
 จากตารางท่ี 4.71 พบว่าค่าเฉล่ียนความคลาดเคล่ือนมีค่าเท่ากบั 0 ซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลง
ของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 

 
รูปท่ี 4.23 ผลการทดสอบการแจกแจงปกติของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Exp1) ต่อ (DT1) 
 
 จากรูปท่ี 4.23 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีการแจกแจงปกติ 
พิจารณาจากความน่าจะเป็นท่ีเป็นสัญลกัษณ์วงกลมเรียงตวัตามแนวเส้นซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลงของ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
 



194 
 

 

 
รูปท่ี 4.24 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์ 

ของตวัแปร (Exp1) ต่อ (DT1) 
 

 จากรูปท่ี 4.24 พบว่าการกระจายของค่า Zresidual (สัญลกัษณ์วงกลม) กระจายตวัเหนือ
และใตร้ะดบั 0.00 ไม่เท่ากนัแสดงว่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีความแปรปรวนไม่
คงท่ีซ่ึงไม่เป็นไปตามขอ้ตกลงของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ จึงไม่สามารถทดสอบต่อ
ดว้ยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเชิงพหุได ้
 
 H6.2 : ประสบการณ์การใช้งานมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อใน
การซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ 
การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 
 
ตารางท่ี 4.72 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Exp1) ต่อ (DT2) 

R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.272 0.074 0.72 0.96354389 1.425 
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 จากตารางท่ี 4.72 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.425 เป็นค่าท่ีไม่อยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดง
ว่าความคลาดเคล่ือนของข้อมูลไม่เป็นอิสระต่อกันซ่ึงไม่เป็นไปตามข้อตกลงของการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุผูว้ิจยัจึงไม่ทดสอบต่อ 
 
 H6.3 : ประสบการณ์การใช้งานมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้น ความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการ
ใชสิ้นคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) 
 
ตารางท่ี 4.73 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระต่อกนัของขอ้มูล (Exp1) ต่อ (DT3) 

R R2 R2 ท่ีจัดปรับแล้ว SEest Durbin-Watson 

.236 0.056 0.053 0.92672833 1.014 
 
 จากตารางท่ี 4.73 พบวา่ค่า Durbin-Watson = 1.014 เป็นค่าท่ีไม่อยูร่ะหวา่ง 1.5 – 2.5 แสดง
ว่าความคลาดเคล่ือนของข้อมูลไม่เป็นอิสระต่อกันซ่ึงไม่เป็นไปตามข้อตกลงของการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุผูว้ิจยัจึงไม่ทดสอบต่อ 
 
  H7.1 : อายุของผูซ้ื้อส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 
ตารางท่ี  4.74 ผลการทดสอบความแปรปรวนของความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มอายุผูซ้ื้อท่ีแตกต่างกนักบั 
(T_Trust_P) 

Test of Homogeneity of Variances 
T_Trust_P ค่าสถิติทดสอบ Levene องศาอสิระ1 องศาอสิระ2 p-value 

Based on Mean 5.858 4 415 .000 
 
 จากตารางท่ี 4.74 พบว่าค่า p-value น้อยกว่า .05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของความ
เช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มอายุผูซ้ื้อ
ไม่เท่ากนัผูวิ้จยัจึงใชส่ิ้งทอดสอบ Welch 
 



196 
 

 

ตารางท่ี 4.75 ผลการทดสอบค่า Welch ของความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มอายผุูซ้ื้อท่ีแตกต่างกนักบั (T_Trust_P) 

T_Trust_P Statistica df1 df2 Sig. 
Welch 4.709 4 137.325 0.001 

 
 จากตารางท่ี 4.75 พบวา่ค่า p-value นอ้ยกวา่ .05 นั้นคือค่าความแปรปรวนของความเช่ือมัน่
ดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มอายุผูซ้ื้อ
แตกต่างกนั จึงตอ้งทอดสอบต่อไปว่ากลุ่มอายุกลุ่มใดบา้งท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรม
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่างกนั เป็นการเปรียบเทียบเชิงซ้อนโดยใชส้ถิติ 
Dunnett’s T3 
 
ตารางท่ี 4.76 ผลการเปรียบเทียบเชิงซอ้นแต่ละกลุ่มอายผุูซ้ื้อท่ีแตกต่างกนักบั (T_Trust_P) 

(I) อายุ 
 

Mean 
Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 

นอ้ยกวา่ 20 ปี 20 – 30 ปี -0.14742 0.07131 0.342 

  31 – 40 ปี -0.06708 0.07526 0.990 
  41 – 50 ปี 0.04317 0.08862 1.000 
  50 ปีขึ้นไป 0.13464 0.10177 0.868 
20 – 30 ปี นอ้ยกวา่ 20 ปี 0.14742 0.07131 0.342 

  31 – 40 ปี 0.08034 0.04658 0.588 
  41 – 50 ปี .19059* 0.06603 0.048 
  50 ปีขึ้นไป .28206* 0.08284 0.013 
31 – 40 ปี นอ้ยกวา่ 20 ปี 0.06708 0.07526 0.990 

  20 – 30 ปี -0.08034 0.04658 0.588 
  41 – 50 ปี 0.11025 0.07027 0.710 
  50 ปีขึ้นไป 0.20172 0.08626 0.199 
41 – 50 ปี นอ้ยกวา่ 20 ปี -0.04317 0.08862 1.000 
  20 – 30 ปี -.19059* 0.06603 0.048 
  31 – 40 ปี -0.11025 0.07027 0.710 
  50 ปีขึ้นไป 0.09147 0.09814 0.985 
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ตารางท่ี 4.76 ผลการเปรียบเทียบเชิงซอ้นแต่ละกลุ่มอายผุูซ้ื้อท่ีแตกต่างกนักบั (T_Trust_P) (ต่อ) 
(I) อายุ 

 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

50 ปีขึ้นไป นอ้ยกวา่ 20 ปี -0.13464 0.10177 0.868 

  20 – 30 ปี -.28206* 0.08284 0.013 
  31 – 40 ปี -0.20172 0.08626 0.199 
  41 – 50 ปี -0.09147 0.09814 0.985 

 
 จากตารางท่ี 4.76 จะเห็นว่าผูซ้ื้อท่ีมีอายุในช่วง 20-30 ปี มีความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรม
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียแตกต่างจากกลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีอายรุะหว่าง 41 – 50 ปี 
และ 50 ปีขึ้นไปอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 H7.2 : รายไดข้องผูซ้ื้อส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 
ตารางท่ี  4.77 ผลการทดสอบความแปรปรวนของความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มรายไดผู้ซ้ื้อท่ีแตกต่างกนั
กบั (T_Trust_P) 

Test of Homogeneity of Variances 
T_Trust_P ค่าสถิติทดสอบ Levene องศาอสิระ1 องศาอสิระ2 p-value 

Based on Mean 3.330 4 415 .011 
 
 จากตารางท่ี 4.77 พบว่าค่า p-value น้อยกว่า .05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของความ
เช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มรายไดผู้ ้
ซ้ือไม่เท่ากนัผูวิ้จยัจึงใชส่ิ้งทอดสอบ Welch 
 
ตารางท่ี 4.78 ผลการทดสอบค่า Welch ของความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บน

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มรายไดผู้ซ้ื้อท่ีแตกต่างกนักบั (T_Trust_P) 
T_Trust_P Statistica df1 df2 Sig. 

Welch 3.505 4 123.885 0.010 
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 จากตารางท่ี 4.82 พบวา่ค่า p-value นอ้ยกวา่ .05 นั้นคือค่าความแปรปรวนของความเช่ือมัน่
ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มรายได้ผูซ้ื้อ
แตกต่างกัน จึงต้องทอดสอบต่อไปว่ากลุ่มรายได้กลุ่มใดบ้างท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลใน
ธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่างกนั เป็นการเปรียบเทียบเชิงซ้อน
โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 
 
ตารางท่ี 4.79 ผลการเปรียบเทียบเชิงซอ้นแต่ละกลุ่มรายไดผู้ซ้ื้อท่ีแตกต่างกนักบั (T_Trust_P) 

(I) รายได้ 
 

Mean 
Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 15,000 
บาท 
  

15,001 บาท – 30,000 บาท -0.16491 0.06760 0.154 
30,001บาท – 50,000 บาท -0.06713 0.07394 0.988 
50,000 บาท – 100,000 บาท -0.05444 0.08381 0.999 
มากกวา่ 100,000 บาท 0.09413 0.10519 0.989 

15,001 บาท – 
30,000 บาท 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 
บาท 

0.16491 0.06760 0.154 

  30,001บาท – 50,000 บาท 0.09779 0.05025 0.416 
  50,000 บาท – 100,000 บาท 0.11048 0.06389 0.587 
  มากกวา่ 100,000 บาท 0.25905 0.09013 0.061 
30,001บาท – 
50,000 บาท 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 
บาท 

0.06713 0.07394 0.988 

 15,001 บาท – 30,000 บาท -0.09779 0.05025 0.416 
 50,000 บาท – 100,000 บาท 0.01269 0.07057 1.000 
  มากกวา่ 100,000 บาท 0.16126 0.09498 0.613 
50,000 บาท – 
100,000 บาท 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 
บาท 

0.05444 0.08381 0.999 

  15,001 บาท – 30,000 บาท -0.11048 0.06389 0.587 
  30,001บาท – 50,000 บาท -0.01269 0.07057 1.000 
  มากกวา่ 100,000 บาท 0.14857 0.10285 0.796 
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ตารางท่ี 4.79 ผลการเปรียบเทียบเชิงซอ้นแต่ละกลุ่มรายไดผู้ซ้ื้อท่ีแตกต่างกนักบั (T_Trust_P) (ต่อ) 
(I) รายได้ 

 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

มากกวา่ 100,000 
บาท 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 
บาท 

-0.09413 0.10519 0.989 

  15,001 บาท – 30,000 บาท -0.25905 0.09013 0.061 
  30,001บาท – 50,000 บาท -0.16126 0.09498 0.613 
  50,000 บาท – 100,000 บาท -0.14857 0.10285 0.796 

 
 จากตารางท่ี 4.79 จะเห็นว่าผูซ้ื้อท่ีมีระดับรายได้แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นดิจิทัลใน
ธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียแตกต่างกนัทุกกลุ่มโดยเล็กนอ้ยอยา่งมี
นยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 H7.3 : ระดับการศึกษาของผู ้ซ้ื อส่งผลต่อความเ ช่ือมั่นดิ จิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 
ตารางท่ี  4.80 ผลการทดสอบความแปรปรวนของความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษาผูซ้ื้อท่ี
แตกต่างกนักบั (T_Trust_P) 

Test of Homogeneity of Variances 
T_Trust_P ค่าสถิติทดสอบ Levene องศาอสิระ1 องศาอสิระ2 p-value 

Based on Mean 5.522 2 417 .004 
 
 จากตารางท่ี 4.80 พบว่าค่า p-value น้อยกว่า .05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของความ
เช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มระดบั
การศึกษาผูซ้ื้อไม่เท่ากนัผูวิ้จยัจึงใชส่ิ้งทอดสอบ Welch 
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ตารางท่ี 4.81 ผลการทดสอบค่า Welch ของความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษาผู ้ซ้ือท่ีแตกต่างกันกับ 
(T_Trust_P) 

T_Trust_P Statistica df1 df2 Sig. 
Welch 5.938 2 156.091 0.003 

 
 จากตารางท่ี 4.81 พบวา่ค่า p-value นอ้ยกวา่ .05 นั้นคือค่าความแปรปรวนของความเช่ือมัน่
ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มระดบัการศึกษา
ผูซ้ื้อแตกต่างกนั จึงตอ้งทอดสอบต่อไปว่ากลุ่มระดบัการศึกษากลุ่มใดบา้งท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่างกนั เป็นการเปรียบเทียบ
เชิงซอ้นโดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 
 
ตารางท่ี 4.82 ผลการเปรียบเทียบเชิงซอ้นแต่ละกลุ่มระดบัการศึกษาแตกต่างกนักบั (T_Trust_P) 

(I) การศึกษา 
 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.09992 0.05409 0.187 

  สูงกวา่ปริญญาตรี 0.07982 0.06983 0.584 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี 0.09992 0.05409 0.187 

  สูงกวา่ปริญญาตรี .17974* 0.05583 0.005 

สูงกวา่ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี -0.07982 0.06983 0.584 

  ปริญญาตรี -.17974* 0.05583 0.005 
 
 จากตารางท่ี 4.82 จะเห็นว่าผูซ้ื้อท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความเช่ือมัน่ดิจิทลัใน
ธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียแตกต่างจากกลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 H7.4 : อาชีพของผูซ้ื้อส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
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ตารางท่ี  4.83 ผลการทดสอบความแปรปรวนของความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มอาชีพผูซ้ื้อท่ีแตกต่างกนักบั 
(T_Trust_P) 

Test of Homogeneity of Variances 
T_Trust_P ค่าสถิติทดสอบ Levene องศาอสิระ1 องศาอสิระ2 p-value 

Based on Mean 2.808 5 414 .017 
 
 จากตารางท่ี 4.83 พบว่าค่า p-value น้อยกว่า .05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของความ
เช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มอาชีพผู ้
ซ้ือไม่เท่ากนัผูวิ้จยัจึงใชส่ิ้งทอดสอบ Welch 
 
ตารางท่ี 4.84 ผลการทดสอบค่า Welch ของความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บน

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มอาชีพผูซ้ื้อท่ีแตกต่างกนักบั (T_Trust_P) 
T_Trust_P Statistica df1 df2 Sig. 

Welch 0.995 5 182.690 0.422 
 
 จากตารางท่ี 4.84 พบวา่ค่า p-value มากกวา่ .05 นั้นคือค่าความแปรปรวนของความเช่ือมัน่
ดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของแต่ละกลุ่มอาชีพไม่
แตกต่างกนั ผลทดสอบจึงสรุปไดว้า่กลุ่มอาชีพแต่ละกลุ่มไม่ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรม
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
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บทที่ 5 
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 

 ในบทน้ี ผูวิ้จยัน าเสนอขอ้สรุปท่ีไดจ้ากการวิจยัรวมทั้งอภิปรายผลการวิจยัตามล าดบัดงัน้ี 
 
  5.1 ภาพรวมโดยสรุปของการวิจยั 
  5.2 สรุปผลการวิจยั 
  5.3 อภิปรายผลการวิจยั 
  5.4 การน าผลการวิจยัไปประยกุตใ์ช ้
  5.5 การวิจยัเพิ่มเติมในอนาคต 
  ทั้ง 5 ตอนขา้งตน้มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

5.1 ภาพรวมโดยสรุปของการวิจัย 
 
 การวิจัย น้ี มีว ัตถุประสงค์ เพื่ อ  1) ระดับความเ ช่ือมั่น ดิ จิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 2) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างความ
เช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย และ 
3) พฒันาตวัแบบความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ของพลเมืองไทย การวิจยัน้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
ซ่ึงเป็นผูมี้ประสบการ์ณในการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียจ านวน 420 คน 
แบบสอบถามน้ีพฒันาขึ้นตามกรอบแนวคิดแลว้ทฤษฏีว่าด้วย เร่ืองความเช่ือมัน่ดิจิทลั ผ่านการ
ตรวจสอบความเท่ียงโดยผูท้รงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน ผูว้ิจยัน าผลการตรวจสอบมาค านวนหาค่าดชันี
ความสอดคลอ้งของเน้ือหาในแบบสอบถามกบัวตัถุประสงค์และกรอบการวิจยั ไดค้่า CVI เท่ากบั 
0.966 จากนั้นผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของผูท้รงคุณวุฒิ
ดงักล่าวไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพื่อน าผลการทดลองใชไ้ปค านวนหาค่าความ
เช่ือมัน่ ไดค้่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคัเท่ากบั .945 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเท่ียงและ
ความเช่ือมัน่ในระดบัสูงสามารถใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรรวมขอ้มูลได ้
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 ผู ้วิจัยเก็บรวบรงมข้อมูลภาคสนามด้วยการสุ่มแบบมีความน่าจะเป็นไปยังกลุ่มผูมี้
ประสบการณ์ในการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์จ านวน 420 คนดว้ยการด้วยการแนบลิงค์กูเกิลฟอร์ม
แบบสอบถามไปยงัแพลตฟอร์มออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งไดรั้บแบบสอบถามกลบัคืนทั้งส้ินร้อยละ 
100 ใช้เวลาเก็บรวบรวมขอ้มูลทั้งส้ินเป็นระยะเวลา 2 เดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ
ระหว่าง 20 – 30 ปี 165 คน (ร้อยละ39.29) รองลงมา 31-40 ปี 101 คน (ร้อยละ 24.05) 41 – 50 ปี 59 
คน (ร้อยละ 14.05) นอ้ยกวา่ 20 ปี 53 คน (ร้อยละ 12.62) และ 50 ปีขึ้นไป อีก 42 คน (ร้อยละ 10.00) 
โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดม้ากกวา่ 15,000 บาทแต่ไม่เกิน 30,000 บาท 184 คน (ร้อย
ละ 43.81) รองลงมาคือ มากกวา่ 30,000 บาท แต่ไม่เกิน 50,000 บาท 94 คน (ร้อยละ 22.38) มากกวา่  
50,000 บาท แต่ไม่เกิน 100,000 บาท 52 คน (ร้อยละ 12.38) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 56 คน 
(ร้อยละ 13.33) และมากกว่า 100,000 บาท 34 คน (ร้อยละ 8.10) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อาชีพรับราชการ 87 คน (ร้อยละ20.71) รองลงมาคือ รัฐวิสาหกิจ 75 คน (ร้อยละ17.86) ธุรกิจส่วนตวั 
74 คน (ร้อยละ17.62) บริษทัเอกชน 73 คน (ร้อยละ17.38) ฟรีแลนซ์ / รับจา้งอิสระ 59 คน (ร้อยละ
14.05) และนักศึกษา 52 คน (ร้อยละ12.38) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาท่ี
ปริญญาตรี 243 คน(ร้อยละ59.05) รองลงมาคือต ่ากว่าปริญญาตรี 93 คน (ร้อยละ22.14) และสูงกว่า
ปริญญาตรี 79 คน(ร้อยละ18.81) 
 

5.2 สรุปผลการวิจัย 
 
 ผูวิ้จยัสรุปผลการวิจยัตามแนววตัถุประสงคด์งัน้ี 
 
 5.2.1 ระดบัความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียของพลเมืองไทย 
 

พบว่าในภาพรวมความเช่ือมัน่ดิจิทลัในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย อยู่
ในระดบัมาก ในหลายดา้นดงัน้ี (ก) ผูข้ายและผูซ้ื้อบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีความซ่ือสัตยต่์อ
กันและกัน (ข) ผูซ้ื้อมกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และ/หรือบริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียดว้ย
ความมัน่ใจ สบายใจ และพร้อมจ่ายเพื่อให้ได้สินคา้ตามความตอ้งการ (ค)ผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียสามารถให้ค  าปรึกษาแก่ลูกคา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจ าหน่ายและบริการท่ีส่งมอบ (ง)
ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและมี
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ประสิทธิผลนับตั้งแต่ขั้นตอนรับค าสั่งซ้ือจนกระทัง่ถึงขั้นตอนการส่งมอบสินคา้ถึงมือลูกคา้ (จ)
สภาพแวดล้อมการท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในปัจจุบันมีความเข้มแข็ง มั่นคง 
สามารถเป็นฐานในการท าธุรกรรมไดอ้ย่างย ัง่ยืนในปัจจุบนัและอนาคต (ฉ) ผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียด าเนินกิจกรรมค้าขายเพื่อประโยชน์สูงสุดของผูซ้ื้อ (อาทิ สินค้ามีคุณภาพ การมี
ปฏิสัมพนัธ์หลงัขายกับลูกคา้สม ่าเสมอ) (ช) ทั้งผูข้ายและผูซ้ื้อบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียลว้น
ปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรมอยา่งเคร่งครัด ทุกคร้ัง (ซ) ผูซ้ื้อมกัจะซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียมากกว่าการซ้ือจากช่องทางอ่ืน และ (ฌ) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียให้ความ
ช่วยเหลือลูกคา้อยา่งเตม็ก าลงัในทุกคร้ังท่ีลูกคา้ร้องขอ 

 
นอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามยงัมีความเช่ือมัน่ระดบัน้อยใน 3 ดา้นดงัต่อไปน้ี (1) 

ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่ือสารกบัผูซ้ื้อในการท าธุรกรรมดูคลุมเครือ ไม่เปิดเผย โปร่งใส 
และจริงใจ ท่านรู้สึกว่าเป็นการโออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง (2) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียไม่มีกระบวนการในการให้บริการลูกค้าท่ีชัดเจนและมีประสิทธิภาพ (3)  และผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่เคยให้ความส าคญักบัผลลพัธ์ท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใช้สินคา้
และ/หรือบริการของผูซ้ื้อ  

 
พบว่าในภาพรวมลกัษณะความเช่ือมัน่ดิจิทลัส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามในการ

ซ้ือขายสินคา้หรือบริการโดยตรงบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอยูใ่นระดบัมากในหลายดา้นดงัน้ี (ก) 
เม่ือบุคคลท่ีตนเองรู้จกัเกิดปัญหาจากการท าธุรกรรมซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ผูต้อบ
แบบสอบถามก็มกัจะให้ค  าแนะน าในการแกปั้ญหาเสมอ (ข) การไดรั้บผลประโยชน์ท่ีเป็นธรรมต่อ
ทั้งสองฝ่าย ในทุกคร้ังท่ีท าธุรกรรมซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย และ (ค) ในภาพรวม ผูข้าย
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเอาใจใส่ต่อความตอ้งการของผูซ้ื้อเสมอ  

 
นอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามยงัมีความเช่ือมัน่ระดบัปานกลางใน 2 ดา้นดงัต่อไปน้ี 

(1) ผูข้ายส่วนใหญ่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียขาดองค์ความรู้และความเช่ียวชาญด้านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และ (2) ผูข้ายไม่มีความเช่ียวชาญเพียงพอในการใชข้ีดความสามารถเชิงเทคนิคของ
เทคโนโลยแีพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  
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พบว่าในภาพรวมการก ากับดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียของ
ผูต้อบแบบสอบถามในการซ้ือขายสินคา้หรือบริการโดยตรงบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอยู่ใน
ระดับมาก แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีมาตรการด้านความมั่นคงปลอดภัยอย่างเข้มงวดและมี
ประสิทธิภาพ ท าให้ท่านรู้สึกมัน่ใจท่ีจะใช้แพลตฟอร์มดังกล่าวในการท าธุรกรรมซ้ือขาย อยู่ใน
ระดบัมาก นอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามยงัมีความเช่ือมัน่ระดบัปานกลางใน 2 ดา้นดงัต่อไปน้ี (1) 
รัฐบาลไดต้รากฎหมายเก่ียวกบัธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์และปรับปรุงแกไ้ขอย่างต่อเน่ือง สามารถ
คุม้ครองสิทธิประโยชน์ให้แก่ท่านในการท าธุรกรรมบนแพบตฟอร์มโซเชียลมีเดีย และ (2) การ
บงัคบัใชก้ฎหมายเก่ียวกบัธุรกรรมอิเลก็ทรอนิกส์ของหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถปกป้องท่านจาก
การฉอ้โกงในการท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  

 
พบว่าในภาพรวม คุณภาพเพจท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในการซ้ือขายบน

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอยู่ในปานกลาง ซ่ึงส่วนมากจะอยู่ในระดบัมากและปานกลาง ปัจจยัท่ีอยู่
ในระดบัมากในหลายดา้นดงัน้ี (ก) ความตรงกนัระหว่างขอ้มูลสินคา้ท่ีน าเสนอไวใ้นเพจผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียกบัสินคา้ท่ีไดรั้บจริง ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน (ข)  ประวติัการขาย
และระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผูข้ายส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของ
ท่าน (ค) การจดัวางองค์ประกอบในเพจร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ของท่านในการซ้ือขาย (ง) จ านวนและความหลากหลายของรีวิวสินคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน (จ) มาตรฐานและความสม ่าเสมอของรูปแบบการน าเสนอขอ้มูล
สินคา้ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน (ฉ) ความแตกต่าง
ระหว่างรีวิวเชิงบวกและรีวิวเชิงลบบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน (ช) 
การตอบสนองของผูข้ายต่อรีวิวทั้งเชิงบวกและเชิงลบบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของท่าน (ซ) ขอ้มูลท่ีตั้งร้านหรือขอ้มูลติดต่อผูข้ายในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่านและ (ฌ) การรีวิวจากลูกคา้ท่ีผ่านการยืนยนัตวัตนบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

 
นอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามยงัมีความเช่ือมัน่ปานกลางในหลายดา้นดงัน้ี (ก) ให้

ขอ้มูลเก่ียวกบัแหล่งท่ีมาหรือกระบวนการผลิตสินคา้ไวใ้นเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน (ข) ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัผูข้าย เช่น เร่ืองราวความเป็นมา ค่านิยม
องคก์ร ความเช่ียวชาญ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน (ค) เน้ือหาและรูปแบบของรีวิว เช่น ความยาว 
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รูปภาพ วิดีโอ บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน (ง) ตราสัญลกัษณ์หรือ
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสินค้าจากองค์กรท่ีน่าเช่ือถือ (อย. หรือ มอก.) ในเพจผู ้ขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน (จ) การท่ีผูข้ายไม่มีตราสินคา้หรือแบรนด์
เป็นของตนเองส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่านในการตดัสินใจซ้ือ (ฉ) รีวิวและเรตต้ิงเก่ียวกบัสินคา้
และผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่านในการตดัสินใจซ้ือและ (ช) 
ความถ่ี เน้ือหาท่ีน าเสนอ และรูปแบบการส่ือสาร ระหว่างผูข้ายกบัลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่านในการตดัสินใจซ้ือ  

 
นอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามยงัมีความเช่ือมัน่ระดบัน้อยใน 5 ดา้นดงัต่อไปน้ี (1) 

ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร์) และการจัดหมวดหมู่สินค้าให้ง่ายต่อการค้นหาในเพจผู ้ขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน เพราะท่านสามารถคน้หาขอ้มูลไดจ้ากกูเกิล
อยู่แลว้ (2) ระบบค าแนะน าสินคา้ หรือระบบให้ค าปรึกษา (Chatbot) ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน เพราะเป็นการโตต้อบระหว่างท่านกบัเอไอ (AI) โดย
มิได้สนทนากับผูข้ายจริง ๆ (3) การใช้ภาพถ่ายและวิดีโอเพื่อน าเสนอสินค้าในเพจผู ้ขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน เพราะผูข้ายสามารถใชส้ามารถใชแ้อปหรือ
เคร่ืองมือต่าง ๆ ตกแต่งภาพไดใ้ห้ดูดีได ้(4) จ านวนผูติ้ดตามหรือแฟนเพจของผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของท่านในการตัดสินใจซ้ือ และ (5) การให้ข้อมูลเพิ่มเติม
เก่ียวกบัสินคา้ เช่น วิธีการใช ้ขอ้ควรระวงั หรือวิดีโอสาธิตในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน เพราะท่านสามารถเรียนรู้การใชสิ้นคา้ไดด้ว้ยตวัท่านเอง 

 
พบว่าในภาพรวมความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลั

ในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย อยูใ่นระดบัมาก ในหลายดา้นดงัน้ี (ก) ความหลากหลาย
ของวิธีการช าระเงินบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น บตัรเครดิต โอนผ่านธนาคาร e-Wallet ส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของท่าน (ข) ความสอดคลอ้งระหว่างการเก็บรวบรวมขอ้มูลและการใชข้อ้มูลส่วน
บุคคลของลูกค้าโดยร้านค้าและแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของท่าน (ค) 
นโยบายความเป็นส่วนตวัของเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 
(ง) การเปิดเผยหรือการส่งต่อขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปยงับุคคลท่ีสามหรือพนัธมิตรทางธุรกิจ
โดยร้านคา้และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน (จ) การแสดงเคร่ืองหมาย
หรือตราสัญลกัษณ์ความปลอดภยัในการช าระเงิน เช่น Verified by Visa, Mastercard SecureCode 
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ส าหรับร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน (ฉ) การเกิดเหตุการณ์
ละเมิดความปลอดภยัหรือขอ้มูลร่ัวไหลส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน (ช) การส่ือสารและใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัมาตรการรักษาความปลอดภยัของร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ของท่าน (ซ) นโยบายคืนเงินหรือการประกนัความเส่ียงในการช าระเงินของร้านคา้บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน อยู่ในระดับมาก และ (ฌ) การเกิดเหตุการณ์ละเมิด
ขอ้มูลส่วนบุคคลหรือความเป็นส่วนตวับนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของ
ท่าน  

 
นอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามยงัมีความเช่ือมัน่ระดบัปานกลางคือความโปร่งใสของ

นโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบัการเก็บรวบรวม ใช ้และเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน อยูใ่นระดบัปานกลาง  

 
พบว่าในภาพรวมพฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลั

ในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย อยู่ในระดบัปานกลางในหลายดา้นดงัน้ี (ก) ผูซ้ื้ออปัเดต
แนวโนม้ใหม่ ๆ เก่ียวกบันวตักรรมดิจิทลัและพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ และท่ีเก่ียวขอ้งผา่นการส ารวจ
เว็บไซต์ต่าง ๆ (ข)  ผูซ้ื้อเป็นผูน้ ากลุ่มเพื่อน ในการทดลองใช้นวตักรรมดิจิทลัและเทคโนโลยีบน
อินเตอร์เน็ตเสมอ (ค) ผูซ้ื้อใชเ้วลาวา่งส ารวจนวตักรรมดิจิทลับนอินเตอร์เน็ตและเวบ็ไซตใ์หม่ ๆ  

 
นอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามยงัมีความเช่ือมัน่ระดบัมากคือผูซ้ื้อมกัจะทดลองใช้

นวตักรรมดิจิทลับนอินเตอร์เน็ต อาทิ AI อยูใ่นระดบัมาก 
 

5.2.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 

 
จากการทดสอบสมมติฐานท าให้ได้สมการจ านวนทั้งส้ิน 6 สมการ ซ่ึงในแต่ละ

สมการแสดงให้เห็นถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทยดงัตารางท่ี 5.1 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 5.1 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
สมการ
ท่ี 

สมมติฐาน
ท่ี 

ขนาดอทิธิพล 
(R2) 

สมการ 

4.1 H2.2 0.657 DT2̂ = −2.252 + 0.692(Gov1) − 0.072(Gov2) 

4.2 H3.2 0.826 DT2̂ = −3.134 + 0.359(Page_Q11)
+  0.296(Page_Q7)
+ 0.246(Page_Q22)
+ 0.159(Page_Q15)
+ 0.127(Page_Q16)
+ 0.124(Page_Q13)
+ 0.121(Page_Q1)
− 0.075(Page_Q12)
− 0.128(Page_Q2)
− 0.128(Page_Q17)
− 0.128(Page_Q18)  

4.3 H3.3 0.491 DT3̂ =  −3.134 + 0.424(Page_Q16)
+ 0.416(Page_Q22)
+ 0.288(Page_Q5)
+ 0.174(Page_Q9)
+ 0.114(Page_Q2)
− 0.244(Page_Q21) 

4.4 H4.1 0.814 DT1̂ =  −1.816 + 0.388(Sec3) + 0.338(Sec9)

+ 0.213(Sec2) + 0.135(Sec7)

− 0.176(Sec8)  − 0.176(Sec6)

− 0.202(Sec5) 
4.5 H4.2 0.743 DT2̂  = −1.676 + 0.393(Sec11)

+ 0.306(Sec8) + 0.157(Sec1)

+ 0.130(Sec5) + 0.122(Sec7)  

− 0.131(Sec2) − 0.238(Sec6)

− 0.283(Sec9) 
4.6 H5.1 0.553 DT1̂  =  0.378 + 0.568(Indi4) − 0.100(Indi2)

− 0.397(Indi3) 
 

จากตารางท่ี 5.1 จะเห็นว่าสมการท่ี 4.2 มีขนาดอิทธิพลสูงสุดร้อยละ 82.6 กล่าวคือมี
ปัจจยั ขอ้มูลท่ีตั้งร้านหรือขอ้มูลติดต่อผูข้ายในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
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เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q11), การให้ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ เช่น วิธีการใช ้ขอ้ควรระวงั หรือ
วิดีโอสาธิตในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อ
สามารถเรียนรู้การใช้สินคา้ได้ด้วยตวัผูซ้ื้อเอง (Page_Q7), จ านวนและความหลากหลายของรีวิว
สินคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ(Page_Q22), ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบั
ผูข้าย เช่น เร่ืองราวความเป็นมา ค่านิยมองค์กร ความเช่ียวชาญ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
(Page_Q15) , ความถ่ี เน้ือหาท่ีน าเสนอ และรูปแบบการส่ือสาร ระหว่างผู ้ขายกับลูกค้าบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ (Page_Q16),จ านวน
ผูติ้ดตามหรือแฟนเพจของผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการ
ตดัสินใจซ้ือ (Page_Q13), การจดัวางองคป์ระกอบในเพจร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการซ้ือขาย (Page_Q1), ประวติัการขายและระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผูข้ายส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q12),ระบบน าทาง 
(เนวิเกเตอร์) และการจดัหมวดหมู่สินคา้ให้ง่ายต่อการคน้หาในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อสามารถคน้หาขอ้มูลไดจ้ากกูเกิลอยูแ่ลว้ (Page_Q2), 
รีวิวและเรตต้ิงเก่ียวกบัสินคา้และผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ
ในการตัดสินใจซ้ือ (Page_Q17) และความแตกต่างระหว่างรีวิวเชิงบวกและรีวิวเชิงลบบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q18) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ ความ
เช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการ
ในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) ตามล าดบั 

 
สมการท่ี 4.4 มีขนาดอิทธิพลรองลงมาร้อยละ 81.4 กล่าวคือมีปัจจยั นโยบายคืนเงิน

หรือการประกนัความเส่ียงในการช าระเงินของร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ(Sec3),ความโปร่งใสของนโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบัการเก็บรวบรวม ใช้ 
และเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec9), 
การแสดงเคร่ืองหมายหรือตราสัญลักษณ์ความปลอดภัยในการช าระเงิน เช่น Verified by Visa, 
Mastercard SecureCode ส าหรับร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
(Sec2), การน าขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปใช้เพื่อวตัถุประสงค์อ่ืน เช่น การท าการตลาดแบบ
เฉพาะเจาะจง (Targeted Marketing) โดยแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผู ้
ซ้ือ (Sec7), การเกิดเหตุการณ์ละเมิดขอ้มูลส่วนบุคคลหรือความเป็นส่วนตวับนแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ (Sec8), นโยบายความเป็นส่วนตัวของเพจผูข้ายบน
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แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec6) และการเกิดเหตุการณ์ละเมิดความ
ปลอดภัยหรือข้อมูลร่ัวไหลส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ (Sec5) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) ตามล าดบั 

 
สมการท่ี 4.5 มีขนาดอิทธิพลรองลงมาร้อยละ 74.3 กล่าวคือมีปัจจยั การเปิดเผยหรือ

การส่งต่อขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกค้าไปยงับุคคลท่ีสามหรือพนัธมิตรทางธุรกิจโดยร้านค้าและ
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec11), การเกิดเหตุการณ์ละเมิดขอ้มูล
ส่วนบุคคลหรือความเป็นส่วนตวับนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ  ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
(Sec8), ความหลากหลายของวิธีการช าระเงินบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น บตัรเครดิต โอนผา่น
ธนาคาร e-Wallet ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec1), การเกิดเหตุการณ์ละเมิดความปลอดภยั
หรือขอ้มูลร่ัวไหลส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec5),การน าขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปใชเ้พื่อ
วตัถุประสงค์อ่ืน เช่น การท าการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Targeted Marketing) โดยแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec7), การแสดงเคร่ืองหมายหรือตราสัญลกัษณ์
ความปลอดภยัในการช าระเงิน เช่น Verified by Visa, Mastercard SecureCode ส าหรับร้านค้าบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec2), นโยบายความเป็นส่วนตวัของเพจ
ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec6) และความโปร่งใสของ
นโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบัการเก็บรวบรวม ใช ้และเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec9) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ ความเช่ือมัน่ในความ
มัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการ
ลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ(DT2) ตามล าดบั 

 
สมการท่ี 4.1 มีขนาดอิทธิพลรองลงมาร้อยละ 65.7 กล่าวคือมีปัจจยั  แพลตฟอร์ม

โซเชียลมีเดียมีมาตรการดา้นความมัน่คงปลอดภยัอย่างเขม้งวดและมีประสิทธิภาพ ท าให้ผูซ้ื้อรู้สึก
มั่นใจท่ีจะใช้แพลตฟอร์มดังกล่าวในการท าธุรกรรมซ้ือขาย(Gov1)และรัฐบาลได้ตรากฎหมาย
เก่ียวกบัธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์และปรับปรุงแกไ้ขอย่างต่อเน่ือง สามารถคุม้ครองสิทธิประโยชน์
ให้แก่ผูซ้ื้อในการท าธุรกรรมบนแพบตฟอร์มโซเชียลมีเดีย(Gov2) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ ความ
เช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการ
ในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ(DT2) ตามล าดบั 
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สมการท่ี 4.6 มีขนาดอิทธิพลรองลงมาร้อยละ 55.3 กล่าวคือมีปัจจยั ผูซ้ื้อใชเ้วลาว่าง
ส ารวจนวตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ตและเวบ็ไซต์ใหม่ ๆ(Indi4),ผูซ้ื้อเป็นผูน้ ากลุ่มเพื่อน ในการ
ทดลองใช้นวตักรรมดิจิทลัและเทคโนโลยีบนอินเทอร์เน็ตเสมอ(Indi2)และ ผูซ้ื้อมกัจะทดลองใช้
นวตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ต อาทิ AI (Indi3)เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการปฏิบติัตามขอ้ตกลงใน
การท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม(DT1) ตามล าดบัเป็น 

 
สมการท่ี 4.3 มีขนาดอิทธิพลรองลงมาร้อยละ 49.1 กล่าวคือมีปัจจยั ความถ่ี เน้ือหาท่ี

น าเสนอ และรูปแบบการส่ือสาร ระหวา่งผูข้ายกบัลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ (Page_Q16), จ านวนและความหลากหลายของรีวิวสินคา้บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q22), การใชภ้าพถ่ายและวิดีโอเพื่อ
น าเสนอสินคา้ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูข้าย
สามารถใชส้ามารถใชแ้อปหรือเคร่ืองมือต่าง ๆ ตกแต่งภาพไดใ้ห้ดูดีได้ (Page_Q5), ตราสัญลกัษณ์
หรือเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสินคา้จากองค์กรท่ีน่าเช่ือถือ (อย. หรือ มอก.) ในเพจผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q9), ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร์) และ
การจดัหมวดหมู่สินคา้ให้ง่ายต่อการคน้หาในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อสามารถคน้หาขอ้มูลไดจ้ากกูเกิลอยู่แลว้ (Page_Q2) และการตอบสนอง
ของผูข้ายต่อรีวิวทั้งเชิงบวกและเชิงลบบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
(Page_Q21) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใช้สินคา้ 
ความโปร่งใสจริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) 
 

 5.2.3 ตวัแบบความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียของพลเมืองไทย 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน ผูวิ้จยัน ามาพฒันาเป็นแผนภาพตวัแบบความเช่ือมัน่
ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทยดงัน้ี 
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รูปท่ี 5.1 ตวัแบบความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 

 

5.3 อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 จะเห็นว่าสมมการท่ี 4.2 มีขนาดอิทธิพลสูงสุดร้อยละ 
82.6 และสมการท่ี 4.6 มีขนาดอิทธิพลร้อยละ 49.1 กล่าวคือมีปัจจยั ความถ่ี เน้ือหาท่ีน าเสนอ และ
รูปแบบการส่ือสาร ระหว่างผูข้ายกบัลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผู ้
ซ้ือในการตดัสินใจซ้ือ (Page_Q16), จ านวนและความหลากหลายของรีวิวสินคา้บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q22), ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร์) และการจดั
หมวดหมู่สินคา้ให้ง่ายต่อการคน้หาในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อสามารถคน้หาขอ้มูลไดจ้ากกูเกิลอยู่แลว้ (Page_Q2) ทั้ง 3 ปัจจยัน้ีเป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อ ความเช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียใน
ด้านความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) 
และ ในดา้นความเช่ือมัน่ในผลท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใชสิ้นคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่
โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) ส่วนปัจจยัอ่ืนๆ อย่าง ขอ้มูลท่ีตั้ง
ร้านหรือขอ้มูลติดต่อผูข้ายในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
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(Page_Q11) , การให้ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ เช่น วิธีการใช้ ขอ้ควรระวงั หรือวิดีโอสาธิตใน
เพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลใต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูซ้ื้อสามารถเรียนรู้
การใช้สินคา้ได้ด้วยตวัผูซ้ื้อเอง (Page_Q7), ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกับผูข้าย เช่น เร่ืองราวความเป็นมา 
ค่านิยมองค์กร ความเช่ียวชาญ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q15), จ านวนผูติ้ดตามหรือ
แฟนเพจของผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือ 
(Page_Q13), การจดัวางองค์ประกอบในเพจร้านค้าบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการซ้ือขาย (Page_Q1), ประวติัการขายและระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผูข้ายส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ (Page_Q12), รีวิวและเรตต้ิง
เก่ียวกบัสินคา้และผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อในการตดัสินใจ
ซ้ือ (Page_Q17) และความแตกต่างระหว่างรีวิวเชิงบวกและรีวิวเชิงลบบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q18) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ ความเช่ือมัน่ในความมัน่ใจใน
ตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลูกคา้ท่ีมี
ประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ(DT2) ตามล าดบั 
 
 ปัจจยัความถ่ีการใช้ภาพถ่ายและวิดีโอเพื่อน าเสนอสินคา้ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ เพราะผูข้ายสามารถใชส้ามารถใชแ้อปหรือเคร่ืองมือ
ต่าง ๆ ตกแต่งภาพไดใ้ห้ดูดีได้ (Page_Q5), ตราสัญลกัษณ์หรือเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสินคา้จาก
องคก์รท่ีน่าเช่ือถือ (อย. หรือ มอก.) ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ของผูซ้ื้อ (Page_Q9), และการตอบสนองของผูข้ายต่อรีวิวทั้งเชิงบวกและเชิงลบบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Page_Q21) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในผล
ท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงัการใชสิ้นคา้ ความโปร่งใสจริงใจและไม่โออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง 
ความซ่ือสัตวต์่อกนัและกนั (DT3) ซ่ึงตรงกบังานวิจยั (Beyari, 2020 ; Zainudin et al., 2020) การมี
อยู่ของความเช่ือมั่นใน S-Commerce ได้รับอิทธิพลจากข้อมูลท่ี เห็นบนหน้าแฟนเพจของ
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะพิจารณาช่ือเสียงของผูป้ระกอบการเป็นปัจจยั
ส าคญัก่อนท่ีจะวางความเช่ือมัน่และตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีน าเสนอ สถานการณ์น้ี
แสดงให้เห็นว่าช่ือเสียงของผูป้ระกอบการในสายตาของผูใ้ช้ถูกสร้างขึ้นโดยขอ้มูลท่ีแบ่งปันโดย
ผูติ้ดตามคนอ่ืน ๆ บนหน้าแฟนเพจแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ผูใ้ช้ S-Commerce จะสร้างความ
เช่ือมั่นต่อผูป้ระกอบการบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียผ่านความคิดเห็นเชิงบวกหรือข้อมูลท่ี
อปัโหลดโดยผูติ้ดตามคนอ่ืนบนหนา้แฟนเพจ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีเพิ่มขึ้นจะท าให้บุคคลมีส่วนร่วม
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ในการปฏิสัมพนัธ์อ่ืน ๆ ท่ีตอ้งการความเช่ือมัน่มากขึ้น การเผยแพร่ขอ้มูลและขอ้เสนอแนะถูกสร้าง
ขึ้นผ่านการอ่านรีวิวและค าแนะน าท่ีไดรั้บจากชุมชนออนไลน์ เม่ือผูใ้ช้ S-Commerce เร่ิมอ่านรีวิว
และค าแนะน าจากผูติ้ดตามอ่ืนๆ การซ้ือขายหรือธุรกรรมกบัส่วนมากเป็นเพราะรีวิวและค าแนะน า
จากผูใ้ชอ่ื้นๆ ในหนา้แฟนเพจของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียจะช่วยในการสร้างความเช่ือมัน่ของผูใ้ช ้
S-Commerce ท่ีมีต่อผูป้ระกอบการ จึงท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเผยแพร่ขอ้มูลเชิงบวกต่อไปได้ตาม
ขอ้มูลท่ีได้รับจากผูใ้ช้อ่ืนๆ โดยปกติแลว้ ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะคน้หาขอ้มูลให้มากท่ีสุดก่อน
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ ขอ้มูลท่ีไดรั้บจะช่วยเพิ่มความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการวางความ
เช่ือมัน่ต่อผูป้ระกอบการ ผูใ้ชท่ี้ไดอ่้านรีวิวทั้งหมด ค าแนะน า และขอ้มูลอ่ืนๆ ท่ีไดรั้บทางออนไลน์
จะมีแนวโนม้ท่ีจะเขียนขอ้มูลเชิงบวกตามท่ีไดอ่้านและไดรั้บจากรีวิวออนไลน์ โดยออ้ม ผูใ้ชถ้ดัไป
จะท าการแนะน าหนา้แฟนเพจบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีพวกเขาเช่ือมัน่ตามการอ่านของพวก
เขาไปยงัผูใ้ชอ่ื้นๆ ส่ิงน้ีบ่งช้ีว่าการรีวิวและขอ้มูลเชิงบวกทั้งหมดท่ีสามารถพบไดบ้นหนา้แฟนเพจ
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียจะมีผลต่อผูใ้ช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียจึงจะน าไปสู่ความเช่ือมั่นใน
อนาคต ซ่ึงเป็นผลท่ีต่างกันกับงานวิจัย  (Shuhaiber et al., 2023) ท่ีให้ข้อสรุปไว้ว่าคุณภาพของ
เวบ็ไซตท่ี์รับรู้ไม่มีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อความเช่ือมัน่ 
 
 สมการท่ี 4.6 มีขนาดอิทธิพลรองลงมาร้อยละ 55.3 กล่าวคือมีปัจจยั ผูซ้ื้อใชเ้วลาวา่งส ารวจ
นวตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ตและเวบ็ไซตใ์หม่ ๆ (Indi4), ผูซ้ื้อเป็นผูน้ ากลุ่มเพื่อน ในการทดลอง
ใช้นวัตกรรมดิจิทัลและเทคโนโลยีบนอินเทอร์เน็ตเสมอ  (Indi2) และ ผู ้ซ้ือมักจะทดลองใช้
นวตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ต อาทิ AI (Indi3) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการปฏิบติัตามขอ้ตกลงใน
การท าธุรกรรม และความเขม้แขง็มัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) ตามล าดบัเป็นเพราะพฤติกรรมทาง
นวตักรรมส่วนบุคคลและใหมุ้มมองใหม่ ๆ น่ีเกิดขึ้นเน่ืองจากพฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลมี
ความสัมพนัธ์อยา่งใกลชิ้ดกบัการมองโลกในแง่ดีเก่ียวกบัเทคโนโลยใีหม่ ๆ และการยอมรับมนั การ
มีแนวโน้มท่ีจะเช่ือถือสามารถเพิ่มความเช่ือมั่นของผูข้ายบนแพลฟอร์มโซเชียลมีเดีย  ท าให้มี
ความคิดบวกมากขึ้นเก่ียวกบัแนวคิดใหม่ ๆ และเพิ่มพฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลซ่ึงเป็นผลท่ี
สอดคลอ้งกบังานวิจยั (Shuhaiber et al., 2023) 
 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 จะเห็นว่าสมมการท่ี 4.4 มีขนาดอิทธิพลสูงสุดร้อยละ 
81.4 และสมการท่ี 4.5 มีขนาดอิทธิพลร้อยละ 74.3 กล่าวคือมีปัจจยั นโยบายคืนเงินหรือการประกนั
ความเส่ียงในการช าระเงินของร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
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(Sec3), ความโปร่งใสของนโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบัการเก็บรวบรวม ใช ้และเปิดเผยขอ้มูล
ส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู ้ซ้ือ  (Sec9) , การแสดง
เคร่ืองหมายหรือตราสัญลกัษณ์ความปลอดภยัในการช าระเงิน เช่น Verified by Visa, Mastercard 
SecureCode ส าหรับร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec2), การ
น าขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปใช้เพื่อวตัถุประสงค์อ่ืน เช่น การท าการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง 
(Targeted Marketing) โดยแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec7), 
การเกิดเหตุการณ์ละเมิดขอ้มูลส่วนบุคคลหรือความเป็นส่วนตวับนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ื้อ (Sec8), นโยบายความเป็นส่วนตวัของเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec6) และการเกิดเหตุการณ์ละเมิดความปลอดภยัหรือ
ขอ้มูลร่ัวไหลส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ (Sec5) ทั้ง 7 ปัจจยัน้ีเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ ความ
เช่ือมัน่ดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในดา้นการปฏิบติัตาม
ขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แข็งมัน่คงของแพลตฟอร์ม (DT1) และ ความเช่ือมัน่ใน
ความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการ
บริการลูกค้าท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) ตามล าดับ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยั (Beyari, 2020)  
 
 สมการท่ี 4.1 มีขนาดอิทธิพลรองลงมาร้อยละ 65.7 กล่าวคือมีปัจจยัแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียมีมาตรการดา้นความมัน่คงปลอดภยัอยา่งเขม้งวดและมีประสิทธิภาพ ท าใหผู้ซ้ื้อรู้สึกมัน่ใจท่ีจะ
ใช้แพลตฟอร์มดังกล่าวในการท าธุรกรรมซ้ือขาย (Gov1) และรัฐบาลได้ตรากฎหมายเก่ียวกับ
ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์และปรับปรุงแกไ้ขอยา่งต่อเน่ือง สามารถคุม้ครองสิทธิประโยชน์ให้แก่ผูซ้ื้อ
ในการท าธุรกรรมบนแพบตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  (Gov2) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ ความเช่ือมัน่ใน
ความมัน่ใจในตนเองขอผูซ้ื้อในการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย กระบวนการในการ
บริการลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์สูงสุดแก่ผูซ้ื้อ (DT2) การก ากบัดูแลและ
หนา้ท่ีรับผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย มีความส าคญัอยา่งยิง่ เน่ืองจากการเติบโตอยา่งรวดเร็วของ
การท าธุรกรรมซ้ือขายบนแพลตฟอร์โซเชียลมีเดียมีความจ าเป็นเร่งด่วนส าหรับกฎระเบียบและการ
คุ ้มครองท่ีแข็งแกร่งยิ่งขึ้ นเพื่อให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยในการท าธุรกรรมออนไลน์ซ่ึงเป็นผลท่ี
สอดคลอ้งกบังานวิจยั (Shuhaiber et al., 2023) 
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5.4 การน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 
ตารางท่ี 5.2 แนวทางการประยกุตใ์ชผ้ลการวิจยั 

ข้อค้นพบจากการวิจัย แนวทางการประยุกต์ใช้ผลการวิจัย 
คุณภาพเพจมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ดิจิทลัใน
ธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย 
 

ผู ้ป ร ะ ก อบก า ร  S-Commerce จ ะ ต้ อ ง ใ ห้
ความส าคญักับการพฒันาคุณภาพเพจในด้าน
ต่างๆดังน้ี ข้อมูลท่ีตั้ งร้านหรือข้อมูลติดต่อ
ผูข้ายในเพจผูข้าย ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกับผูข้าย
ต้องเป็นข้อมูลท่ีถูกต้องและอัปเดตให้เป็น
ขอ้มูลปัจจุบนัอยู่เสมอและ รีวิวจ านวนมากท่ีมี
ความความหลากหลายและแตกต่างกันทั้งเชิง
ลบและเชิง  

 บวกรวมถึงความถ่ี เน้ือหาท่ีน า เสนอ และ
รูปแบบการส่ือสาร ระหว่างผู ้ขายกับลูกค้า 
จ านวนผูติ้ดตามหรือแฟนเพจ และ ประวติัการ
ขายและระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ เน่ืองจาก
คุณภาพเพจเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความ
เช่ือมัน่ใหแ้ก่ผูซ้ื้อ 

ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพล
ต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

ผู ้ป ร ะ ก อบก า ร  S-Commerce จ ะ ต้ อ ง ใ ห้
ความส าคญักับการพฒันาความปลอดภัยและ
ความเป็นส่วนตวัในดา้น นโยบายคืนเงินหรือ
การประกันความเส่ียงในการช าระเงิน ความ
โปร่งใสของนโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบั
การเก็บรวบรวม ใช้ และเปิดเผยข้อมูลส่วน
บุ คคล  ก า รแสดง เ ค ร่ื อ งหม า ยห รือตร า
สัญลกัษณ์ความปลอดภยัในการช าระเงิน การ
น าข้อมูล ส่วนบุคคลของลูกค้าไปใช้ เพื่ อ
วตัถุประสงค์อ่ืน นโยบายความเป็นส่วนตัว 
รวมถึงการเกิดเหตุการณ์ละเมิดขอ้มูลส่วน 
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ตารางท่ี 5.2 แนวทางการประยกุตใ์ชผ้ลการวิจยั (ต่อ) 
ข้อค้นพบจากการวิจัย แนวทางการประยุกต์ใช้ผลการวิจัย 

ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพล
ต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

บุ คคล  ก า รแสดง เ ค ร่ื อ งหม า ยห รือตร า
สัญลกัษณ์ความปลอดภยัในการช าระเงิน การ
น าข้อมูล ส่วนบุคคลของลูกค้าไปใช้ เพื่ อ
วตัถุประสงค์อ่ืน นโยบายความเป็นส่วนตัว 
รวมถึงการเกิดเหตุการณ์ละเมิดข้อมูลส่วน
บุคคลหรือความเป็นส่วนตวั การเกิดเหตุการณ์
ละเมิดความปลอดภัยหรือข้อมูลร่ัวไหลเป็น
ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 
เน่ืองจากความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั
เป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความเช่ือมัน่ใหแ้ก่
ผูซ้ื้อ 

การก ากับดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบของผู ้มี
ส่วนได้ส่วนเสียมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่น
ดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

 ผูใ้ห้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียตอ้งมีมาตรการ
ด้านความมั่นคงปลอดภัยอย่างเข้มงวดและมี
ประสิทธิภาพ ท าให้ผูซ้ื้อรู้สึกมั่นใจ รัฐบาล
จ าเป็นต้องการบังคับใช้และตรากฎหมาย
เก่ียวกบั 

 ธุรกรรมอิเลก็ทรอนิกส์และปรับปรุงแกไ้ขอย่าง
ต่อเน่ืองเพื่อคุม้ครองสิทธิประโยชน์ให้แก่ผูซ้ื้อ
ในการท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
ปัจจยัเหล่าน้ีถือเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างความ
เช่ือมัน่ใหแ้ก่ผูซ้ื้อ 

พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลมีอิทธิพล
ต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

ผูซ้ื้อท่ีมีพฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคลใน
ระดบัมากอปัเดตแนวโนม้ใชเ้วลาวา่งส ารวจ
นวตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ตและเวบ็ไซต์
ใหม่ ๆ มกัจะใหค้วามส าคญัในความเช่ือมัน่
ดิจิทลัสูงกวา่ผูข้ายหรือผูป้ระกอบการ S-
Commerce จึงควรน าเทคโนโลยใีหม่ๆ มา 
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ตารางท่ี 5.2 แนวทางการประยกุตใ์ชผ้ลการวิจยั (ต่อ) 
ข้อค้นพบจากการวิจัย แนวทางการประยุกต์ใช้ผลการวิจัย 

 ผสานใชง้านเขา้กบัระบบร้าน ไม่วา่จะเป็น 
Chat Bot,  AI เป็นตน้ 

 

5.5 การวิจัยเพิม่เติมในอนาคต 
 

 ในการวิจยัเพิ่มเติมในอนาคตควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในกลุ่มประชากรต่างๆ การศึกษา
เปรียบเทียบความเช่ือมัน่ดิจิทลัระหว่างผูใ้ชใ้นเมืองใหญ่และชนบท ผูว้ิจยัยงัเล็งเห็นผลกระทบของ
เทคโนโลยีใหม่ๆ ท่ีมีเขา้มาจึงอยากเสนอแนะเร่ืองการใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และการเรียนรู้ของ
เคร่ือง (Machine Learning) ในการปรับปรุงความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์ม
รวมถึงการใช้บล็อกเชน (Blockchain) ในการเพิ่มความโปร่งใสและความปลอดภยัของธุรกรรม
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ซ่ึงเป็นประเด็นส าคญัท่ีน่าสนใจเม่ือถูกน ามาผสานรวมกนัความเช่ือมัน่ดิจิทลั 
และเร่ืองสุดทา้ยท่ีผูว้ิจยัอยากน าเสนอก็คือการศึกษาผลกระทบทางเศรษฐกิจและสังคมการวิเคราะห์
ผลกระทบของความเช่ือมัน่ดิจิทลัต่อการเติบโตของธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทยและ
การศึกษาเชิงลึกเก่ียวกบัผลกระทบทางสังคมและวฒันธรรมท่ีเกิดจากการใช้แพลตฟอร์มส่ือสังคม
ในการท าธุรกรรมพาณิชยก์ารวิจยัในประเด็นเหล่าน้ีจะช่วยให้เราเขา้ใจปัจจยัท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่
ดิจิทลัไดดี้ยิ่งขึ้น และสามารถพฒันานโยบายและกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมเพื่อส่งเสริมการท าธุรกรรม
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์อยา่งมีประสิทธิภาพและปลอดภยัในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง การพฒันาแบบจ าลองความเช่ือมัน่ในธุรกรรมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามน้ีจัดท าขึ้น เพื่อน าข้อมูลท่ีได้ไปประกอบการท าวิจัย เร่ือง การพัฒนา
แบบจ าลองความเช่ือมั่นในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ตาม
หลกัสูตรวิทยาศาสตร มหาบณัฑิต วิทยาลยันวตักรรมดิจิทลัเทคโนโลยี มหาวิทยาลยัรังสิต ดงันั้น 
จึงใคร่ขอความ ร่วมมือจากท่านตอบแบบสอบถามให้สมบูรณ์ตามจริง โดยงานวิจยัน้ีจะไม่เก็บ
ขอ้มูลส่วนบุคคล ของท่าน และขอ้มูลทั้งหมดท่ีท่านให้ไวจ้ะถูกเก็บไวเ้ป็นความลบั โดยจะน าไปใช้
เพื่อสรุปผลในภาพรวมเท่านั้น เม่ือการวิจยัเสร็จสมบูรณ์ขอ้มูลท่ีท่านให้ไวจ้ะถูกลบท าาลาย ผูวิ้จยั
ขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

 
ตอนท่ี 1 คุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

 
2) อาชีพของท่าน 

 
3) รายไดเ้ฉล่ียของท่านต่อเดือน 

1) อายขุองท่าน 
 นอ้ยกวา่ 20 ปี  20 – 30 ปี   31 – 40 ปี 
 41 – 50 ปี   50 ปีขึ้นไป 

 นกัศึกษา   รับราชการ   รัฐวิสาหกิจ 
 บริษทัเอกชน  ธุรกิจส่วนตวั  ฟรีแลนซ์ / รับจา้งอิสระ 
 อ่ืนๆโปรดระบุ…………… 

 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  15,001 บาท – 30,000 บาท   
 30,001บาท – 50,000 บาท   50,000 บาท – 100,000 บาท 
 มากกวา่ 100,000 บาท   อ่ืนๆโปรดระบุ…………… 



230 
 

 

 
4) ระดบัการศึกษาของท่าน 

 
ตอนท่ี 2 ประสบการณ์การใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในการซ้ือขายสินค้าหรือบริการโดยตรงบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 
1.) อุปกรณ์ท่ีท่านใชใ้นการซ้ือขายสินคา้และบริการบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 
2) ท่านใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลใดบา้งในการการซ้ือขายสินคา้และบริการ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 
3) ความถ่ีในการใชโ้ซเชียลมีเดียจ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการใชง้านของท่าน (ตอบไดม้ากกว่า 1 
ขอ้) 

3.1) อ่านหนงัสือพิมพแ์ละติดตามข่าวออนไลน์  
 นอ้ยกวา่ 30 นาที / คร้ัง  31 นาที – 1 ชม / คร้ัง 
 1 – 2 ชม / คร้ัง    มากกวา่ 2 ชม / คร้ัง 
 3.2) เรียนออนไลน์หรือหาขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ 
 นอ้ยกวา่ 30 นาที / คร้ัง  31 นาที – 1 ชม / คร้ัง 
 1 – 2 ชม / คร้ัง    มากกวา่ 2 ชม / คร้ัง 
 
 

 ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี 
 สูงกวา่ปริญญาตรี   อ่ืนๆโปรดระบุ…………… 

 คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล PC   Notebook / Laptop 
 Tablet / iPad    Smartphone / Mobile 
 อ่ืนๆโปรดระบุ…………… 

 Facebook  Instagram   TikTok 
 Threads  X (Twitter)   Line  
 อ่ืนๆโปรดระบุ…………… 
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3.3) รับชมเน้ือหาเพื่อความบนัเทิง 
 นอ้ยกวา่ 30 นาที / คร้ัง  31 นาที – 1 ชม / คร้ัง 
 1 – 2 ชม / คร้ัง    มากกวา่ 2 ชม / คร้ัง 
3.4) เขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบัแบรนด์ 
 นอ้ยกวา่ 30 นาที / คร้ัง  31 นาที – 1 ชม / คร้ัง 
 1 – 2 ชม / คร้ัง    มากกวา่ 2 ชม / คร้ัง 
3.5) ซ้ือขายสินคา้และบริการ 
 นอ้ยกวา่ 30 นาที / คร้ัง  31 นาที – 1 ชม / คร้ัง 
 1 – 2 ชม / คร้ัง    มากกวา่ 2 ชม / คร้ัง 
3.6) ระยะเวลาในการซ้ือขายสินคา้และบริการแต่ละคร้ัง 
 นอ้ยกวา่ 30 นาที / คร้ัง  31 นาที – 1 ชม / คร้ัง 
 1 – 2 ชม / คร้ัง    มากกวา่ 2 ชม / คร้ัง 

 
4) ในภาพรวม ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีในการท าธุรกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
ตอนท่ี 3 ลักษณะความเช่ือมั่นดิจิทัลส่วนตัวของท่านในการซ้ือขายสินค้าหรือบริการโดยตรงบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 
1) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีความเป็นมืออาชีพ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
2) ผู ้ขายไม่มีความเช่ียวชาญเพียงพอในการใช้ขีดความสามารถเชิงเทคนิคของเทคโนโลยี
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
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3) ผูข้ายส่วนใหญ่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียขาดองค์ความรู้และความเช่ียวชาญด้านพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
4) ในภาพรวม ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเอาใจใส่ต่อความตอ้งการของท่านเสมอ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
5) ท่านรู้สึกวิตกกังวลว่าบุคคลท่ีท่านรู้จกัจะไม่ได้รับความเอาใจใส่ท่ีดีจากผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
6) เม่ือพบวา่บุคคลท่ีท่านรู้จกัเกิดปัญหาจากการท าธุรกรรมซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ท่าน
มกัจะใหค้  าแนะน าในการแกปั้ญหาเสมอ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
7) ผูข้ายบนแพลตฟฟอร์มโซเชียลมีเดียด าเนินการกบัค าสั่งซ้ือของท่านทุกคร้ังอย่างตรงไปตรงมา
อยา่งซ่ือสัตย ์

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
8) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียติดต่อและใหข้อ้มูลแก่ท่านอยา่งโปร่งใส 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
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9) ท่านไวว้างใจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอย่างไร้กังวล จนกว่าผูข้ายรายนั้นจะแสดง
พฤติกรรมท่ีท าใหท้่านไม่ไวว้างใจ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
10) ท่านและผูข้ายไดรั้บผลประโยชน์ท่ีเป็นธรรมต่อทั้งสองฝ่าย ในทุกคร้ังท่ีท าธุรกรรมซ้ือขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
11) ท่านไวว้างใจผูข้ายหน้าใหม่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เพราะผูข้ายเหล่านั้นไดพ้ิสูจน์ความ
น่าเช่ือถือผา่นเน้ือหาบนเพจและการโตต้อบกบัท่านผา่นห้องแชทส่วนตวั 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
ตอนท่ี 4 การก ากับดูแลและหน้าท่ีรับผิดชอบของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัล
ในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 
1) แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีมาตรการดา้นความมัน่คงปลอดภยัอย่างเขม้งวดและมีประสิทธิภาพ 
ท าใหท้่านรู้สึกมัน่ใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มดงักล่าวในการท าธุรกรรมซ้ือขาย 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
2) รัฐบาลไดต้รากฎหมายเก่ียวกบัธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์และปรับปรุงแกไ้ขอย่างต่อเน่ือง สามารถ
คุม้ครองสิทธิประโยชน์ใหแ้ก่ท่านในการท าธุรกรรมบนแพบตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
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3) การบงัคบัใชก้ฎหมายเก่ียวกบัธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถปกป้อง
ท่านจากการฉอ้โกงในการท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
ตอนท่ี 5 ความเช่ือมั่นดิจิทัลในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 
1) ผูซ้ื้อมกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และ/หรือบริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียด้วยความมั่นใจ 
สบายใจ และพร้อมจ่ายเพื่อใหไ้ดสิ้นคา้ตามความตอ้งการ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
2) ผูซ้ื้อมกัจะซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมากกวา่การซ้ือจากช่องทางอ่ืน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
3) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่มีกระบวนการในการให้บริการลูกค้าท่ีชัดเจนและมี
ประสิทธิภาพ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
4) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและ
มีประสิทธิผลนบัตั้งแต่ขั้นตอนรับค าสั่งซ้ือจนกระทัง่ถึงขั้นตอนการส่งมอบสินคา้ถึงมือลูกคา้ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
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5) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียสามารถใหค้  าปรึกษาแก่ลูกคา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่ายและ
บริการท่ีส่งมอบ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
6) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียด าเนินกิจกรรมคา้ขายเพื่อประโยชน์สูงสุดของผูซ้ื้อ (อาทิ 
สินคา้มีคุณภาพ การมีปฏิสัมพนัธ์หลงัขายกบัลูกคา้สม ่าเสมอ) 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
7) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียใหค้วามช่วยเหลือลูกคา้อยา่งเตม็ก าลงัในทุกคร้ังท่ีลูกคา้ร้องขอ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
8) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่เคยให้ความส าคญักบัผลลพัธ์ท่ีจะเกิดขึ้นตามมาภายหลงั
การใชสิ้นคา้และ/หรือบริการของผูซ้ื้อ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
9) ผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่ือสารกับผูซ้ื้อในการท าธุรกรรมดูคลุมเครือ ไม่เปิดเผย 
โปร่งใส และจริงใจ ท่านรู้สึกวา่เป็นการโออ้วดสรรพคุณสินคา้เกินจริง 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
10) โดยภาพรวมแลว้ทั้งผูข้ายและผูซ้ื้อบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีความซ่ือสัตยต่์อกนัและกนั 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
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11) ทั้งผูข้ายและผูซ้ื้อบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียลว้นปฏิบติัตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรมอย่าง
เคร่งครัด ทุกคร้ัง 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
12) สภาพแวดลอ้มการท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในปัจจุบนัมีความเขม้แข็ง มัน่คง 
สามารถเป็นฐานในการท าธุรกรรมไดอ้ยา่งย ัง่ยนืในปัจจุบนัและอนาคต 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
ตอนท่ี 6 คุณภาพเพจท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 
1) การจดัวางองคป์ระกอบในเพจร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน
ในการซ้ือขาย 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
2) ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร์) และการจัดหมวดหมู่สินค้าให้ง่ายต่อการค้นหาในเพจผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของท่าน เพราะท่านสามารถคน้หาขอ้มูลได้
จากกูเกิลอยูแ่ลว้ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
3) ระบบค าแนะน าสินคา้ หรือระบบให้ค าปรึกษา (Chatbot) ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย ไม่ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน เพราะเป็นการโตต้อบระหว่างท่านกบัเอไอ (AI) โดยมิได้
สนทนากบัผูข้ายจริง ๆ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
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4) เคร่ืองหมายรับรองความปลอดภัยหรือตราสัญลักษณ์ท่ีแสดงถึงความน่าเช่ือถือ เช่น Meta 
Verified ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
5) การใชภ้าพถ่ายและวิดีโอเพื่อน าเสนอสินคา้ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด 
ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของท่าน เพราะผูข้ายสามารถใชส้ามารถใชแ้อปหรือเคร่ืองมือต่าง ๆ ตกแต่งภาพ
ไดใ้หดู้ดีได ้

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
6) ความตรงกนัระหวา่งขอ้มูลสินคา้ท่ีน าเสนอไวใ้นเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียกบัสินคา้
ท่ีไดรั้บจริง ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
7) การให้ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ เช่น วิธีการใช ้ขอ้ควรระวงั หรือวิดีโอสาธิตในเพจผูข้ายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของท่าน เพราะท่านสามารถเรียนรู้การใช้
สินคา้ไดด้ว้ยตวัท่านเอง 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
8) มาตรฐานและความสม ่าเสมอของรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
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9) ตราสัญลกัษณ์หรือเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสินคา้จากองคก์รท่ีน่าเช่ือถือ (อย . หรือ มอก.) ใน
เพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
10) การให้ขอ้มูลเก่ียวกับแหล่งท่ีมาหรือกระบวนการผลิตสินคา้ไวใ้นเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
12) ประวติัการขายและระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของผูข้ายส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

13) จ านวนผูติ้ดตามหรือแฟนเพจของผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความ
เช่ือมัน่ของท่านในการตดัสินใจซ้ือ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
14) การท่ีผูข้ายไม่มีตราสินคา้หรือแบรนด์เป็นของตนเอง ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของท่านใน
การตดัสินใจซ้ือ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
15) ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัผูข้าย เช่น เร่ืองราวความเป็นมา ค่านิยมองค์กร ความเช่ียวชาญ ส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
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16) ความถ่ี เน้ือหาท่ีน าเสนอ และรูปแบบการส่ือสาร ระหวา่งผูข้ายกบัลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความเช่ือมัน่ของท่านในการตดัสินใจซ้ือ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
17) รีวิวและเรตต้ิงเก่ียวกับสินคา้และผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความ
เช่ือมัน่ของท่านในการตดัสินใจซ้ือ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
18) ความแตกต่างระหว่างรีวิวเชิงบวกและรีวิวเชิงลบบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ
เช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
19) การรีวิวจากลูกคา้ท่ีผา่นการยืนยนัตวัตนบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของ
ท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
20) เน้ือหาและรูปแบบของรีวิว เช่น ความยาว รูปภาพ วิดีโอ บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
21) การตอบสนองของผูข้ายต่อรีวิวทั้งเชิงบวกและเชิงลบบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
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22) จ านวนและความหลากหลายของรีวิวสินคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่
ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
ตอนท่ี 7 ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในการซ้ือขายบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
 
1) ความหลากหลายของวิธีการช าระเงินบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น บตัรเครดิต โอนผ่าน
ธนาคาร e-Wallet ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
2) การแสดงเคร่ืองหมายหรือตราสัญลกัษณ์ความปลอดภยัในการช าระเงิน เช่น Verified by Visa, 
Mastercard SecureCode ส าหรับร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
3) นโยบายคืนเงินหรือการประกันความเส่ียงในการช าระเงินของร้านคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
4) การส่ือสารและให้ข้อมูลเก่ียวกับมาตรการรักษาความปลอดภัยของร้านค้าบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
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5) การเกิดเหตุการณ์ละเมิดความปลอดภยัหรือขอ้มูลร่ัวไหลส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 
1  2  3  4  5 

นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
 
6) นโยบายความเป็นส่วนตวัของเพจผูข้ายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของ
ท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
7) การน าข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าไปใช้เพื่อวัตถุประสงค์อ่ืน เช่น การท าการตลาดแบบ
เฉพาะเจาะจง (Targeted Marketing) โดยแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของ
ท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
8) การเกิดเหตุการณ์ละเมิดขอ้มูลส่วนบุคคลหรือความเป็นส่วนตวับนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
9) ความโปร่งใสของนโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบัการเก็บรวบรวม ใช ้และเปิดเผยขอ้มูลส่วน
บุคคลบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
10) ความสอดคลอ้งระหวา่งการเก็บรวบรวมขอ้มูลและการใชข้อ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้โดยร้านคา้
และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
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11) การเปิดเผยหรือการส่งต่อขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปยงับุคคลท่ีสามหรือพนัธมิตรทางธุรกิจ
โดยร้านคา้และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของท่าน 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
ตอนท่ี 8 นวัตกรรมส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในการซ้ือขายบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย 
 
1) ท่านอปัเดตแนวโน้มใหม่ ๆ เก่ียวกับนวตักรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และท่ีเก่ียวขอ้งผ่านการ
ส ารวจเวบ็ไซตต์่าง ๆ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
2) ท่านเป็นผูน้ ากลุ่มเพื่อน ในการทดลองใชน้วตักรรมดิจิทลัและเทคโนโลยบีนอินเทอร์เน็ตเสมอ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
3) ท่านมกัจะทดลองใชน้วตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ต อาทิ AI 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 

 
4) ท่านใชเ้วลาวา่งส ารวจนวตักรรมดิจิทลับนอินเทอร์เน็ตและเวบ็ไซตใ์หม่ ๆ 

1  2  3  4  5 
นอ้ยท่ีสุด O O O O O มากท่ีสุด 
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ภาคผนวก  ข 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 
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ภาคผนวก  ค 
แบบตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
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แบบตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี ค.1 การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของเน้ือหา 

ข้อ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านท่ี รวม 
ค่า 

CVI 
ข้อเสนอแนะ 

 1 2 3 4 5    
ตอนท่ี 1 

1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
2 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
4 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

ตอนท่ี 2 
1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล PC ควรปรับเป็น PC 

แบบตั้งโต๊ะ (1) แกไ้ข Ipad เป็น iPad (4) แกไ้ข 
Ipad เป็น iPad (5) 

2 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ตดัค าวา่ “การ” ออก (4) ตดัค าวา่ “การ” ออก 
(5) 

3 ✓ ✓ - ✓ - 3 0.6 เม่ือนบัเป็นสัปดาห์จะยากกวา่นบัเป็นต่อวนัเหตุ
ใดตอ้งเป็นต่อสัปดาห์ท าไมไม่เป็นต่อวนั (1) 
เป็นไปได ้ควรเปล่ียนค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ
และขายสินคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (3) 

4 ✓ ✓ - ✓ - 3 0.6 เป็นไปได ้ควรเปล่ียนค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ
และขายสินคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย(3) 

5 ✓ ✓ - ✓ ✓ 4 0.8 โปรดเปล่ียนค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัวตัถุประสงค์
ของคุณ ตวัอยา่งเช่น: ชมโฆษณาสินคา้ท่ีสนใจ(3) 

6 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
7 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
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ตารางท่ี ค.1 การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของเน้ือหา (ต่อ) 

ข้อ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านท่ี รวม 
ค่า 

CVI 
ข้อเสนอแนะ 

8 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
9 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

ตอนท่ี 3 
1 ✓ ✓ - ✓ ✓ 4 0.8  
2 ✓ - - ✓ ✓ 3 0.6 ผูข้ายยงัขาดความเช่ียวชาญในการใชข้ีด

ความสามารถเชิงเทคนิคของเทคโนโลยี
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย(2) 

3 ✓ - - ✓ ✓ 3 0.6  
4 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
5 ✓ ✓ ✓ ✓ - 4 0.8  
6 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
7 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 อะไรคือ อยา่งตรงไปตรงมาอยา่งซ่ือสัตย?์(3) 
8 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
9 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ควรปรับเปล่ียนค าถาม(3) 

10 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
11 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

ตอนท่ี 4 
1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
2 ✓ ✓ ✓ ✓ - 4 0.8  
3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

ตอนท่ี 5 
1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
2 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
4 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
5 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
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ตารางท่ี ค.1 การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของเน้ือหา (ต่อ) 

ข้อ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านท่ี รวม 
ค่า 

CVI 
ข้อเสนอแนะ 

6 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
7 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
8 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
9 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

10 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 รู้ไดอ้ยา่งไร (1) 
11 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
12 ✓ ✓ - ✓ ✓ 4 0.8 ควรตดัสามารถเป็นฐานในการท าธุรกรรมได้

อยา่งย ัง่ยนืในปัจจุบนัและอนาคต (3) 
ตอนท่ี 6 

1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
2 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
4 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ขอ้น้ี ควรอยูใ่นหวัขอ้ ความเช่ือมัน่ ของผูข้าย 

หรือไม่ครับ (3) 
5 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ควรปรับประโยคในชดัเจนมากกวา่น้ี (3) 
6 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ขอ้น้ี ควรอยูใ่นหวัขอ้ ความเช่ือมัน่ ของผูข้าย 

หรือไม่ครับ (3) 
7 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
8 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
9 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ขอ้น้ี ควรอยูใ่นหวัขอ้ ความเช่ือมัน่ ของผูข้าย 

หรือไม่ครับ (3) 
10 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 บ่งบอกถึงคุณภาพ และ ความเช่ือมัน่ของเพจ

ผูข้าย หรือเปล่า (3) 
11 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 บ่งบอกถึงคุณภาพ และ ความเช่ือมัน่ของเพจ

ผูข้าย หรือเปล่า (3) 
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ตารางท่ี ค.1 การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของเน้ือหา (ต่อ) 

ข้อ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านท่ี รวม 
ค่า 

CVI 
ข้อเสนอแนะ 

12 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ขอ้น้ี ควรอยูใ่นหวัขอ้ ความเช่ือมัน่ ของผูข้าย 
หรือไม่ครับ (3) 

13 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
14 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
15 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
16 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
17 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
18 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
19 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 สองขอ้น้ีมีความใกลเ้คียงกนัขอ้21 เหมือนอยู่

ภายใตข้อ้ 18(1) 
20 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
21 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
22 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 สองขอ้น้ีมีความใกลเ้คียงกนัขอ้21 เหมือนอยู่

ภายใตข้อ้ 18(1) 
ตอนท่ี 7 

1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 ควรปรับ wording ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของ
ความปลอดภยัและขอ้มูลส่วนตวัของท่าน (3) 

2 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
4 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
5 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
6 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
7 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
8 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
9 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  

10 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
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ตารางท่ี ค.1 การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของเน้ือหา (ต่อ) 

ข้อ ผู้ทรงคุณวุฒิท่านท่ี รวม 
ค่า 

CVI 
ข้อเสนอแนะ 

11 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
ตอนท่ี 8 

1 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
2 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1 อินเทอร์เน็ต (2) 
3 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
4 ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 5 1  
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