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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมีวัตถุประสงค์เพื่ อศึกษา  (1) ระดับความเช่ือมั่ นดิ จิทัลใน                       

ธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย  (2) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ                     

การสรา้งความเช่ือมั่นดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย และ 

(3) พัฒนาตัวแบบความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียของ           

พลเมืองไทย ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นผูบ้รโิภคชาวไทย            

ท่ีมีประสบการณ์ซือ้ขายสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย จ านวน 420 คน ด้วยวิธีการสุ่ม                     

แบบมีความน่าจะเป็น สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์้อมลูไดแ้ก่ (ก) สถิติพืน้ฐานคือความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ                          
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ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ (ข) สถิติอ้างอิงท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบ                     

พหุ ผลการวิจัยพบว่า  (1) ภาพรวมของความเช่ือมั่นดิจิทัลในการซื ้อขายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย                  

อยู่ในระดับมาก (2) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นสูงสุด ได้แก่ ข้อมูลท่ีตั้งรา้นหรือข้อมูลติดต่อผู้ขาย              

ในเพจผูข้าย การใหข้อ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินคา้ จ านวนและความหลากหลายของรีวิวสินคา้  ขอ้มูลเชิงลึก

เก่ียวกับผูข้าย ความถ่ีในการน าเสนอเนือ้หา รูปแบบการสื่อสารระหว่างผูข้ายกับลกูคา้ จ านวนผูต้ิดตามหรือ

แฟนเพจ การจดัวางองคป์ระกอบในเพจรา้นคา้ ประวตัิการขายและระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจระบบน าทาง 

(เนวิเกเตอร)์ และการจดัหมวดหมู่สินคา้ใหง้่ายต่อการคน้หา ความแตกต่างระหว่างรีวิวเชิงบวกและรีวิวเชิงลบ            

บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย และกระบวนการในการบรกิารลกูคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชน์

สูงสุดแก่ผู้ซือ้ และ (3) จากการทดสอบสมมติฐานท าให้ได้ตัวแบบความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียของพลเมืองไทยจ านวน 6 ตวัแบบ (สมการ) มีขนาดอิทธิพลระหว่าง

รอ้ยละ 49.1 ถึงรอ้ยละ 82.6 

 

ค าส าคัญ: ความเช่ือมั่นดจิิทลั   โซเชียลคอมเมิรซ์   พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์

 

 

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 utilised 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 

https://www.scb.co.th/th/personal-banking/payment/for-merchant/mae-manee-app/manee-social-commerce.html
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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 categorisation 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% 

 

Keywords: Digital Trust, Social Commerce, Electronic Commerce 

 

 

บทน า 

ปัจจุบนัการเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตและการใช้สมารต์โฟนท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูล สินคา้ และ
บริการต่าง ๆ ผ่านแพลตฟอรม์ดิจิทัลไดง้่าย สะดวก และรวดเร็ว แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียออนไลนเ์ป็นอีก
แพลตฟอรม์หนึ่งท่ีทวีความส าคญัตอ่การพาณิชยอ์ิเล็กนิกส ์ไดแ้ก่ การท าธุรกรรมรา้นคา้ออนไลน ์ธุรกิจขายตรง 
และธุรกิจออนไลนข์นาดใหญ่ท่ีใชแ้พลตฟอรม์โซเชียลมีเดียเป็นช่องทางการตลาดและการขาย การเติบโตของ
พาณิชยอ์ิทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียในประเทศไทยด าเนินไปอย่างแพรห่ลายและรวดเรว็ เน่ืองจาก
ความสะดวกในการเขา้ถึงและการใชง้านท่ีง่ายและสะดวก ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(ETDA) 
ระบวุา่มลูคา่ตลาดพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกสใ์นประเทศไทยเพิ่มขึน้ตอ่เน่ืองทกุปี โดยในปี พ.ศ. 2566 มีมลูคา่ตลาด
รวมกวา่ 5.96 ลา้นลา้นบาท (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส,์ 2567) 

อย่างไรก็ตาม ความเช่ือมั่นดิจิทลัของผูบ้รโิภคยงัคงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสง่ผลต่อการตดัสินใจท าธุรกรรม
ออนไลน ์แมว้่าธุรกรรมบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียจะสะดวกและรวดเรว็ แตก็่มีความเสี่ยงท่ีผูบ้รโิภคตอ้งเผชิญ 
เช่น ความปลอดภยัในการช าระเงิน ความไวว้างใจต่อระบบการช าระเงิน การปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคล ความ
น่าเช่ือถือของผูข้าย รวมถึงปัญหาการหลอกลวง ความชดัเจนของขอ้มลูสินคา้และบรกิาร และการไมไ่ดร้บัสินคา้
ตามท่ีสั่งซือ้ หากผูบ้ริโภคขาดความเช่ือมั่นในปัจจยัเหล่านี ้ย่อมท าใหเ้กิดความลงัเลและความกลวัในการท า
ธุรกรรมออนไลน ์ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อการเติบโตของตลาดพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสใ์นระยะยาว ปัญหาความ
เช่ือมั่นดิจิทลัมีผลกระทบตอ่หลายดา้น ทัง้ดา้นเศรษฐกิจท่ียอดขายออนไลนอ์าจลดลง ดา้นสงัคมท่ีผูบ้รโิภคอาจ
รูส้ึกไม่มั่นใจในการใชแ้พลตฟอรม์ดิจิทัล และดา้นความปลอดภยัท่ีตอ้งใหค้วามส าคญักับการป้องกันขอ้มูล
ส่วนตวัและการโกง การศึกษาและวิเคราะหปั์จจยัท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นดิจิทลัจึงเป็นสิ่งจ าเป็นเพื่อพฒันากล
ยุทธ์และมาตรการในการเสริมสรา้งความเช่ือมั่นใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ในบริบทประเทศไทย การสรา้งความเช่ือมั่น
ดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความส าคัญต่อการสรา้งภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ตลาดพาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกสไ์ทย การเพิ่มความมั่นใจแก่ผูบ้รโิภคจะช่วยเสรมิสรา้งความยั่งยืนและการเติบโตในระยะยาวของ
ธุรกิจออนไลน ์รวมถึงส่งเสริมใหผู้ป้ระกอบการทอ้งถ่ินสามารถแข่งขนัไดใ้นตลาดโลก และกระตุน้เศรษฐกิจ
ดิจิทลัของประเทศใหเ้ขม้แข็งยิ่งขึน้ 

กล่าวไดว้่า การศกึษาความเช่ือมั่นดิจิทลัของผูบ้รโิภคในประเทศไทยเป็นประเด็นส าคญัอย่างยิ่ง ผูว้ิจยั
จึงประสงคจ์ะศึกษาและพัฒนาแบบจ าลองความเช่ือมั่นในธุรกรรมพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์
โซเชียลมีเดีย เพื่อใหไ้ดค้  าตอบเป็นขอ้มูลพืน้ฐานในการพัฒนานโยบายและมาตรการในการส่งเสริมการท า
ธุรกรรมออนไลนใ์หมี้ความปลอดภยัและน่าเช่ือถือ สนบัสนุนใหต้ลาดพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสไ์ทยเติบโตอย่าง
ยั่งยืนและมีประสิทธิภาพ 

 
 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

การวิจยันีมี้วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) ระดบัความเช่ือมั่นดิจิทลัในธุรกรรมพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสบ์น

แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย (2) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสรา้งความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรม

พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย และ (3) พฒันาตวัแบบความเช่ือมั่นดิจิทลั

ในธุรกรรมพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียของพลเมืองไทย 
 

 

วรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

ความเชื่อม่ันดจิทิลั (Digital Trust) 

ความเช่ือมั่นดิจิทลัคือความมั่นใจของบคุคลและ/หรอืองคก์รตอ่ความมั่นคงปลอดภยัและความสมบรูณ์

แบบของการปฏิสมัพนัธร์ะหว่างการท าธุรกรรมออนไลนข์องตน ครอบคลมุการรบัประกนัว่าขอ้มลูจะไดร้บัการ

ปกปอ้ง ความเป็นส่วนตวัจะไดร้บัการรกัษา และการโตต้อบทางดิจิทลัจะปลอดภยั  (ISACA, 2022) นอกจากนี ้

Mapsted Blog (2023) ไดอ้า้งถึง World Economic Forum ท่ีอธิบายว่าความเช่ือมั่นหรือความไวว้างใจดิจิทลั

เป็น "ความคาดหวังของบุคคลต่อเทคโนโลยี  การบริการดิจิทัลและองค์กรท่ีให้บริการดิจิทัลจะปกป้อง

ผลประโยชนข์องผูมี้สว่นไดส้ว่นเสียทัง้หมด และรกัษาไวซ้ึง่ความคาดหวงัและคา่นิยมของสงัคม” ในศาสตรแ์ห่ง

การสรา้งความไวว้างใจในยุคดิจิทลัระบุไวว้่า บรษัิทต่าง ๆ สามารถปรบัปรุงต าแหน่งทางการตลาดของตนได้

โดยการจดัการช่ือเสียงทางออนไลนใ์หมี้ประสิทธิภาพ ใหค้วามส าคญักบัความโปรง่ใส การปฏิบตัิทางจรยิธรรม 

ความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล และความปลอดภยัในการสรา้งความไวว้างใจทางดิจิทลั (López, Plaza-Navas, 

Torres-Pruñonosa, & Martinez, 2024) 



วารสารรังสิตสารสนเทศ           ปีที ่31  ฉบับที ่2   กรกฎาคม – ธันวาคม  2568                    63 

          
  

 
 

องคป์ระกอบในการสรา้งความเช่ือมั่นในระบบดิจิทัลระหว่างผูใ้ชแ้ละผูใ้หบ้ริการดิจิทลั ประกอบดว้ย

องคป์ระกอบส าคัญหลายประการท่ีจะน าไปสู่การสรา้งความไวว้างใจทางดิจิทัล จากรายงานของ ISACA 

(2024) ก าหนดองคป์ระกอบดงักล่าวไวด้งันี ้(1) คณุภาพ (Quality)--ความน่าเช่ือถือและความสม ่าเสมอในการ

ใหบ้รกิารหรอืผลิตภณัฑ ์(2) ความพรอ้มใชง้าน (Availability)--การเขา้ถึงบรกิารไดต้ลอดเวลาท่ีตอ้งการโดยไม่มี

การขดัขอ้ง (3) ความปลอดภยัและความเป็นสว่นตวั (Security and Privacy)--การปกปอ้งขอ้มลูสว่นบคุคลและ

ความปลอดภยัของขอ้มลูจากการโจมตี (4) จรยิธรรมและความซื่อสตัย ์(Ethics and Integrity)--การด าเนินการ

ตามหลกัจรยิธรรมและมีความโปรง่ใส (5) ความโปรง่ใสและความซื่อสตัย ์(Transparency and Honesty)--การ

สื่อสารท่ีชัดเจนและโปร่งใสกับผูใ้ช ้และ (6) เสถียรภาพและความยืดหยุ่น (Stability and Resilience)--การ

จดัการกบัปัญหาและความสามารถในการฟ้ืนฟเูม่ือเกิดเหตกุารณท่ี์ไม่คาดคดิ 

พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดยี  

พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  (Social Commercde) หรือ S-Commerce 
หมายถึงการใชแ้พลตฟอรม์โซเชียลมีเดียเพื่อการคา้ขายสินคา้และบริการ เป็นการรวมกันของการตลาดผ่าน
แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียและพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสโ์ดยตรง ซึ่งต่างจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสท่ี์การซือ้ขาย
ด าเนินการผ่านเว็บไซตห์รือแอปพลิเคชันของแบรนดโ์ดยเฉพาะ การพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์
โซเชียลมีเดียใชป้ระโยชนจ์ากการโตต้อบและการมีสว่นรว่มของผูใ้ชบ้นโซเชียลมีเดีย และสรา้งความสมัพนัธท์าง
การคา้แบบออนไลน์ในการสรา้งประสบการณ์การซือ้ขายท่ีราบรื่นและมีประสิทธิภาพมากขึน้ (Theomelet, 
2023) 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับความไว้วางใจในพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์และพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย พบว่าความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค

และการท าธุรกรรมออนไลน์ McKnight, Choudhury, & Kacmar (2002) ชี ้ว่าความไว้วางใจในพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสไ์ดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ เช่น นวตักรรมส่วนบุคคล ประสบการณ์การใชง้านเว็บ ไซต ์และ

คณุภาพของเว็บไซต ์ขณะท่ี Beyari (2020) และ Zainudin, et al. (2020) เนน้ย า้ถึงบทบาทของความไวว้างใจ

ในแพลตฟอรม์สงัคมออนไลนใ์นหลายมิติ เช่น การสื่อสาร คณุภาพขอ้มลู และความปลอดภยั ซึง่มีผลต่อความ

พึงพอใจของผูบ้ริโภค Shuhaiber, et al. (2023) เสริมว่าความไวว้างใจในแพลตฟอรม์สังคมออนไลน์ไดร้บั

อิทธิพลจากความเช่ือมั่นในองคก์รเจา้ของแพลตฟอรม์และประสบการณ์การใชง้าน ในขณะท่ี Hermawan 

(2019) เนน้ความส าคญัของความไวว้างใจทางดิจิทลั (Digital Trust) ตอ่ภาพลกัษณแ์บรนดแ์ละความภกัดีของ
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ลกูคา้ ส่วน Hawlitschek, et al. (2016) และ Möhlmann (2016) ศกึษาความไวว้างใจในเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน 

(Shareing Economy) และพบวา่การจดัการความไวว้างใจผ่านมาตรการตา่ง ๆ เช่น รวีิวและความเป็นเครอืข่าย

ขนาดใหญ่ สามารถเสริมสรา้งความมั่นใจในระบบได ้โดยสรุป งานวิจัยเหล่านีชี้ใ้ห้เห็นว่าการสรา้งความ

ไวว้างใจผ่านคุณภาพบริการ ความปลอดภัย และมาตรการท่ีโปร่งใสเป็นกุญแจส าคญัในการส่งเสริมการท า

ธุรกรรมออนไลนแ์ละความพงึพอใจของผูบ้รโิภค  
 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดพ้ฒันาเป็นกรอบการวิจยัดงัภาพท่ี 1 

 

 
 

 ภาพที ่1   กรอบแนวคิดในการวิจยั 

  

 กรอบการวิจยัขา้งตน้ ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระจ านวน 4 ตวัแปรคือ คือ (1) การก ากบัดูแลและหนา้ที่

รบัผิดชอบของผูม้ีส่วนไดส้่วนเสีย (จ าแนกเป็น 3 ตวัแปรย่อย คือ Gov1 หมายถึง แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียมี

มาตรการดา้นความมั่นคงปลอดภยัอย่างเขม้งวดและมีประสิทธิภาพ ท าใหผู้ซ้ือ้รูส้ึกมั่นใจท่ีจะใชแ้พลตฟอรม์
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ดงักลา่วในการท าธุรกรรมซือ้ขาย  Gov2 หมายถึง รฐับาลไดต้รากฎหมายเก่ียวกับธุรกรรมอิเล็กทรอนิกสแ์ละ

ปรบัปรุงแกไ้ขอย่างตอ่เน่ือง สามารถคุม้ครองสิทธิประโยชนใ์หแ้ก่ผูซ้ือ้ในการท าธุรกรรมบนแพลตฟอรม์โซเชียล

มีเดีย และ Gov3 หมายถึง การบังคับใชก้ฎหมายเก่ียวกับธุรกรรมอิเล็กทรอนิกสข์องหน่วยงานท่ีเก่ี ยวขอ้ง 

สามารถปกป้องผูซ้ือ้จากการฉอ้โกงในการท าธุรกรรมบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย)  (2) คุณภาพเพจ (จ าแนก

เป็น 22 ตวัแปรย่อย ตัง้แต ่Page_Q1 ถึง Page_Q22 ตวัอย่างเช่น Page_Q1 หมายถึง การจดัวางองคป์ระกอบ

ในเพจรา้นคา้บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียสง่ผลตอ่ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ในการซือ้ขาย หรอื Page_Q4 หมายถึง 

เครือ่งหมายรบัรองความปลอดภยัหรอืตราสญัลกัษณท่ี์แสดงถึงความน่าเช่ือถือ เช่น Meta Verified ในเพจผูข้าย

บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียสง่ผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้) (3) ความปลอดภยัและความเป็นสว่นตวั (จ าแนก

เป็น 11 ตวัแปรย่อย Sec1 ถึง Sec11 อาทิ Sec1 หมายถึง ความหลากหลายของวิธีการช าระเงินบนแพลตฟอรม์

โซเชียลมีเดีย เช่น บตัรเครดิต โอนผ่านธนาคาร และ e-Wallet ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ Sec2 หมายถึง 

การแสดงเครื่องหมายหรือตราสญัลกัษณ์ความปลอดภยัในการช าระเงิน เช่น Verified by Visa, Mastercard 

SecureCode ของรา้นคา้บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้ซือ้ ) (4) พฤติกรรมทาง

นวตักรรมส่วนบุคคล (จ าแนกเป็น 4 ตวัแปรย่อย ไดแ้ก่ Indi1 หมายถึง ผูซ้ือ้อัปเดตแนวโนม้ใหม่ ๆ เก่ียวกับ

นวตักรรมดิจิทลัและพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์และท่ีเก่ียวขอ้งผ่านการส ารวจเว็บไซตต์่าง ๆ  Indi2 หมายถึง ผูซ้ือ้

เป็นผูน้  ากลุ่มเพื่อน ในการทดลองใชน้วตักรรมดิจิทลัและเทคโนโลยีบนอินเทอรเ์น็ตเสมอ Indi3 หมายถึง ผูซ้ือ้

มกัจะทดลองใชน้วตักรรมดิจิทลับนอินเทอรเ์น็ต เช่น ปัญญาประดิษฐ์ Indi4 หมายถึง ผูซ้ือ้ใชเ้วลาว่างส ารวจ

นวตักรรมดจิิทลับนอินเทอรเ์น็ตและเว็บไซตใ์หม ่ๆ ) และตวัแปรตามจ านวน 1 ตวัแปร คือ ความเชือ่มั่นดจิิทลัใน

ธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  (จ าแนกเป็น 3 ตวัแปรย่อย คือ ความเช่ือมั่นใน

ขัน้ตอนการรบัค าสั่งซือ้และสง่มอบ การใหค้  าปรกึษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์การใหค้วามช่วยเหลือลกูคา้ การปฏิบตัิ

ตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แข็งมั่นคงของแพลตฟอรม์ (DT1) ความเช่ือมั่นในความมั่นใจใน

ตนเองของผูซ้ือ้ในการซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบรกิารลกูคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ 

และการด าเนินประโยชนส์งูสดุแก่ผูซ้ือ้ (DT2) และ ความเช่ือมั่นในผลท่ีจะเกิดขึน้ตามมาภายหลงัการใชส้ินคา้ 

ความโปรง่ใสจรงิใจ และไม่โออ้วดสรรพคณุสินคา้เกินจรงิ ความซื่อสตัวต์อ่กนัและกนั (DT3)) 
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สมมตฐิานการวิจยั 

H1: การก ากบัดแูลและหนา้ท่ีรบัผิดชอบของผูมี้สว่นไดส้ว่นเสีย (Gov1-Gov3) มีอิทธิพลตอ่ความเช่ือมั่น                

ในความมั่นใจในตนเองของผูซ้ือ้ในการซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบรกิารลกูคา้  

ท่ีมีประสิทธิภาพ และการด าเนินประโยชนส์งูสดุแก่ผูซ้ือ้ (DT2) 

H2: คณุภาพเพจ (Page_Q1-Page_Q22) มีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นในความมั่นใจในตนเองของผูซ้ือ้          

ในการซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบรกิารลกูคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และการด าเนิน

ประโยชนส์งูสดุแก่ผูซ้ือ้ (DT2) 

H3: คณุภาพเพจ (Page_Q1-Page_Q22) มีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นในผลท่ีจะเกิดขึน้ตามมาภายหลงั

การใชส้นิคา้ ความโปรง่ใสจรงิใจและไม่โออ้วดสรรพคณุสินคา้เกินจรงิ ความซื่อสตัวต์อ่กนัและกนั (DT3) 

H4: ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว (Sec1-Sec11) มีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่ นในขั้นตอน                     

การรบัค าสั่งซือ้และส่งมอบการใหค้  าปรกึษาเก่ียวกับผลิตภณัฑ ์การใหค้วามช่วยเหลือลกูคา้ การปฏิ บตัิตาม

ขอ้ตกลงในการท าธุรกรรมและความเขม้แข็งมั่นคงของแพลตฟอรม์ (DT1) 

H5: ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว (Sec1-Sec11) มีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นในความมั่นใจ                

ในตนเองของผู้ซื ้อในการซื ้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมี เดีย กระบวนการในการบริการลูกค้า                           

ท่ีมีประสิทธิภาพ และการด าเนินประโยชนส์งูสดุแก่ผูซ้ือ้ (DT2) 

H6: พฤติกรรมทางนวตักรรมสว่นบคุคล (Indi1-Indi4) มีอิทธิพลตอ่ความเช่ือมั่นในความมั่นใจในตนเอง

ของผูซ้ือ้ในการซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบรกิารลกูคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ

การด าเนินประโยชนส์งูสดุแก่ผูซ้ือ้ (DT2)  

 

ระเบยีบวิธีวิจัย 

 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ มีขัน้ตอนด าเนินการวิจยั ดงันี ้

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ประชากรผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยจ านวน 63.21 ลา้นคน                 

ณ ปี พ.ศ. 2567 ท่ีเริม่ด  าเนินการวิจยั (Blognone, 2024) 
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ผูว้ิจยัค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างดว้ยสตูรของ Krejcie and Morgan (1970) ณ ระดบัความคลาดเคลื่อน 

±5% ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% ไดข้นาดของกลุม่ตวัอยา่ง 384 คน ซึง่ในการเก็บรวบรวมขอ้มลูภาคสนามมีผูต้อบ

แบบสอบถามเกินมา 36 คนผูว้ิจัยไดต้รวจสอบการแจกแจงขอ้มูลของส่วนท่ีเกินมาพบว่ามีการแจกแจงปกติ 

ผูว้ิจยัจงึน าไปค านวนรว่มกบั 384 คนท่ีมีอยูเ่ดิม รวมเป็นกลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้ 420 คน 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือวิจัยในครัง้นีค้ือแบบสอบถามออนไลน์ในรูปแบบกูเกิลฟอรม์ มีเนือ้หา 8 ตอน คือ ตอนท่ี 1 

คณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์จ านวน 4 ขอ้ ตอนท่ี 2 ประสบการณก์ารใชง้านแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียในการ

ซือ้ขายสินคา้หรือบริการโดยตรงบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย จ านวน 9 ขอ้ ตอนท่ี 3 ลกัษณะความเช่ือมั่นดิจิทลั

สว่นตวัของผูต้อบแบบสอบถามในการซือ้ขายสินคา้หรอืบรกิารโดยตรงบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย จ านวน 11 

ขอ้ ตอนท่ี 4 การก ากบัดแูลและหนา้ท่ีรบัผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส้่วนเสียท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นดิจิทลัในการซือ้

ขายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย จ านวน 3 ขอ้ ตอนท่ี 5 ความเช่ือมั่นดิจิทัลในการซือ้ขายบนแพลตฟอรม์

โซเชียลมีเดีย จ านวน 12 ข้อ ตอนท่ี 6 คุณภาพเว็บเพจท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นดิจิทัลในการซือ้ขายบน

แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย จ านวน 22 ขอ้ ตอนท่ี 4 ความปลอดภยัและความเป็นสว่นตวัท่ีส่งผลตอ่ความเช่ือมั่น

ดิจิทลัในการซือ้ขายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย จ านวน 11 ขอ้ และตอนท่ี 8 นวตักรรมส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อ

ความเช่ือมั่นดิจิทัลในการซือ้ขายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย  จ านวน 4 ขอ้ รวมจ านวนขอ้ในแบบสอบถาม

ทัง้สิน้ 76 ขอ้  

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

แบบสอบถามได้ผ่านกระบวนการตรวจสอบความเท่ียงตรงทั้งในเชิงเนื ้อหาและโครงสรา้งจาก

ผูท้รงคณุวฒุิจ านวน 5 ท่าน และผ่านการทดลองใชโ้ดยกลุ่มตวัอย่างทดลองจ านวน 30 คน ผลการตรวจสอบ

คณุภาพแบบสอบถาม พบว่าผูท้รงคณุวฒุิทัง้ 5 ท่านประเมินความเท่ียงตรงของแบบสอบถามทัง้ฉบบัท่ีระดบั 

0.97 และผลการวิเคราะหค์วามเช่ือมั่นดว้ยสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคั ไดค้า่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม

ในระดบั 0.95 จึงสรุปไดว้่าแบบสอบถามนีมี้ความเท่ียงและความเช่ือมั่นในระดบัสงู สามารถใชเ้ป็นเครือ่งมือใน

การเก็บรวบรวมขอ้มลูภาคสนามได ้

 

 

 



วารสารรังสิตสารสนเทศ           ปีที ่31  ฉบับที ่2   กรกฎาคม – ธันวาคม  2568                    68 

          
  

 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยสุ่ม เก็บข้อมูลภาคสนามโดยการสุ่มแบบมีความน่าจะเป็นอย่างง่าย (Simple Random 

Sampling) ด้วยการแนบลิงก์กูเกิลฟอรม์แบบสอบถามไปยังแพลตฟอรม์ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างได้รบั

แบบสอบถามกลับคืนทั้งสิน้รอ้ยละ 100 ใช้เวลาเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิน้เป็นระยะเวลา 2 เดือน ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี (รอ้ยละ 39.29) มีรายไดม้ากกว่า 15,000 บาทแต่ไม่เกิน 

30,000 บาท (รอ้ยละ 43.81) มีอาชีพรบัราชการ (รอ้ยละ 20.71) และมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี (รอ้ยละ 

59.05) 

 การวิเคราะหข้์อมูล 

 ผูว้ิจยัวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยวิธีการทางสถิต ิดงันี ้

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ การค านวณค่าความถ่ี (Frequency) ค่ารอ้ยละ 

(Percentage) คา่เฉลี่ย (Mean: ) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

 2. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ใชท้ดสอบสมมติฐานการวิจยั คือสถิตกิารวิเคราะหถ์ดถอย

เชิงเสน้แบบพห ุ(Multiple Linear Regression) 
 

 

ผลการวิจัย 

ผูว้ิจยัสรุปผลการวิจยัตามแนววตัถปุระสงค ์ดงันี ้ 

1. ระดับความเชื่อม่ันดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย

ของพลเมืองไทย 

ผูต้อบแบบสอบถามมีประสบการณท่ี์ดีในการท าธุรกรรมพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์โซเชียล

มีเดียระดบัมาก ( =3.91, S.D.=1.15) 

ลกัษณะความเช่ือมั่นดิจิทลัส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามในการซือ้ขายสินคา้หรือบรกิารโดยตรงบน

แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียอยู่ในระดับมาก ( =3.67, S.D.=0.39) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมี

ค่าเฉลี่ยในระดบัมากคือเม่ือบุคคลท่ีผูต้อบแบบสอบถามรูจ้กัเกิดปัญหาในการท าธุรกรรม ผูต้อบแบบสอบถาม

มกัใหค้  าแนะน าในการแกปั้ญหาเสมอ ( =4.38, S.D.=0.56) รองมาคือการไดร้บัผลประโยชนท่ี์เป็นธรรมทัง้

สองฝ่ายในการท าธุรกรรม ( =4.18, S.D.=0.59) ขณะท่ีดา้นท่ีมีค่าเฉลี่ยต ่าท่ีสดุคือการไม่มีความเช่ียวชาญ
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เพียงพอในการใชเ้ทคโนโลยีของแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย ( =2.67, S.D.=1.14) โดยมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดบัปาน

กลาง 

การก ากบัดแูลและหนา้ท่ีรบัผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส้ว่นเสียของผูต้อบแบบสอบถามในการซือ้ขายสินคา้

หรือบริการโดยตรงบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( =3.51 , 0.74) เม่ือพิจารณา

เป็นรายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉลี่ยสดุคือแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียมีมาตรการดา้นความมั่นคงปลอดภยัอย่าง

เขม้งวดและมีประสิทธิภาพ ท าใหผู้ซ้ือ้รูส้ึกมั่นใจท่ีจะใชแ้พลตฟอรม์ดงักล่าวในการท าธุรกรรมซือ้ขาย อยู่ใน

ระดบัมาก ( =3.87, S.D.=1.14) รองมาคือรฐับาลไดต้รากฎหมายเก่ียวกบัธุรกรรมอิเล็กทรอนิกสแ์ละปรบัปรุง

แกไ้ขอย่างต่อเน่ือง สามารถคุม้ครองสิทธิประโยชนใ์หแ้ก่ผูซ้ือ้ในการท าธุรกรรมบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย                

อยู่ในระดับปานกลาง ( =3.49, S.D.=1.16) และการบังคับใช้กฎหมายเก่ียวกับธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์                    

ของหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถปกป้องผูซ้ือ้จากการฉอ้โกงในการท าธุรกรรมบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย                  

อยูใ่นระดบัปานกลาง ( =3.17, S.D.=0.98) 

ความเช่ือมั่นดิจิทลัในการซือ้ขายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียอยู่ในระดบัมาก ( =3.54 , S.D.=0.42) 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉลี่ยสดุคือ ทัง้ผูข้ายและผูซ้ือ้บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียมีความ

ซื่อสตัยต์่อกนัและกนั อยู่ในระดบัมาก ( =4.40, S.D.=0.54) รองมาคือผูซ้ือ้มกัจะตดัสินใจซือ้สินคา้และ/หรือ

บรกิารผ่านแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียดว้ยความมั่นใจ สบายใจ และพรอ้มจ่ายเพื่อใหไ้ดส้ินคา้ตามความตอ้งการ 

อยู่ในระดบัมาก ( =3.99, S.D.=0.90) ขณะท่ีดา้นท่ีมีค่าเฉลี่ยต ่าท่ีสดุคือผูข้ายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียไม่

เคยใหค้วามส าคญักบัผลลพัธท่ี์จะเกิดขึน้ตามมาภายหลงัการใชส้ินคา้และ/หรอืบรกิารของผูซ้ือ้ อยูใ่นระดบันอ้ย 

( =2.44, S.D.=0.94) 

คณุภาพเว็บเพจท่ีสง่ผลตอ่ความเช่ือมั่นดิจิทลัในการซือ้ขายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย โดยรวมอยู่ใน

ระดบัปานกลาง ( =3.28 , S.D.=0.23) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูสดุคือความตรงกนั

ระหว่างขอ้มูลสินคา้ท่ีน าเสนอไวใ้นเว็บเพจผูข้ายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียกับสินคา้ท่ีไดร้บัจริง  ส่งผลต่อ

ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ ( =4.22, S.D.=0.51) รองมาคือประวตัิการขายและระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจบน

แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียของผู้ขายส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้ซือ้  ( =4.04, S.D.=1.29) ขณะท่ีดา้นท่ีมี

ค่าเฉลี่ยต ่าท่ีสดุคือการใหข้อ้มลูเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ เช่น วิธีการใช ้ขอ้ควรระวงั หรอืวิดีโอสาธิตในเพจผูข้าย

บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ เพราะผูซ้ือ้สามารถเรียนรูก้ารใชส้ินคา้ไดด้ว้ยตวัผู้

ซือ้เอง ( =2.10, S.D.=1.07) 
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ความปลอดภยัและความเป็นสว่นตวัท่ีสง่ผลตอ่ความเช่ือมั่นดิจิทลัในการซือ้ขายบนแพลตฟอรม์โซเชียล

มีเดีย อยู่ในระดบัมาก ( =3.72 , S.D.=0.75) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ ความ

หลากหลายของวิธีการช าระเงินบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย เช่น บตัรเครดิต โอนผ่านธนาคาร หรือ e-Wallet 

สง่ผลตอ่ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ ( =4.14, S.D.=0.74)  รองมาคือความสอดคลอ้งระหวา่งการเก็บรวบรวมขอ้มลู

และการใชข้อ้มลูส่วนบุคคลของลกูคา้โดยรา้นคา้และแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ 

( =4.13, S.D.=0.68) ขณะท่ีดา้นท่ีมีค่าเฉลี่ยต ่าท่ีสดุคือความโปรง่ใสของนโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกับ

การเก็บรวบรวม ใช้ และเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้  

( =3.50, S.D.=1.15) 

พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบคุคลท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นดิจิทลัในการซือ้ขายบนแพลตฟอรม์โซเชียล

มีเดียในภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง ( =3.21, S.D.=0.68) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นท่ีมีคา่เฉลี่ย

สูงสุดคือผูซ้ือ้มักจะทดลองใชน้วัตกรรมดิจิทัลบนอินเทอรเ์น็ต อาทิ AI ( =3.85, S.D.=0.85) รองลงมาคือผู้

ซือ้อปัเดตแนวโนม้ใหม่ ๆ เก่ียวกับนวตักรรมดิจิทัลและพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ และท่ีเก่ียวขอ้งผ่านการส ารวจ

เว็บไซตต์า่ง ๆ ( =3.49, S.D.=0.90) สว่นดา้นท่ีมีคา่เฉลี่ยต ่าท่ีสดุคือผูซ้ือ้ใชเ้วลาว่างส ารวจนวตักรรมดิจิทลับน

อินเทอรเ์น็ตและเว็บไซตใ์หม่ ๆ ( =2.57, S.D.=1.07) 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความเชื่อม่ันดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์                   

บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดยีของพลเมืองไทย  

เพื่อใหท้ราบถึงขนาดอิทธิพลของแต่ละปัจจยั ผูว้ิจยัได้ทดสอบสมมติฐานทัง้ 6 สมมติฐานดงักลา่วแลว้

ขา้งตน้ เริ่มดว้ยการตรวจสอบคณุสมบตัิของขอ้มลูจากแบบสอบถามทัง้ 420 ฉบบั พบว่ามีคณุสมบตัิเพียงพอ

ต่อการทดสอบดว้ยสถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเสน้แบบพหุครบถ้วนทุกประการ กล่าวคือ (ก) ขอ้มูลไม่มี

ความสมัพนัธก์นัภายใน (No Auto-correlation) โดยมีค่า Durbin-Watson ระหว่าง 1.5-2.5 (ข) ตวัแปรอิสระไม่

มีความสมัพนัธก์นัและกนั (No Multicollinearity) พิจารณาจากค่า Tolerance ซึ่งเขา้ใกล ้1 (ค) ค่าความคลาด

เคลื่อนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีการแจกแจงแบบปกติ  (ง) ค่าความคลาดเคลื่อนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มี

คา่เฉลี่ยเท่ากบั 0 และ (จ) คา่ความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณมี์ความแปรปรวนคงท่ี  

จากการทดสอบท าใหไ้ดส้มการจ านวนทั้งสิน้ 6 สมการ ซึ่งในแต่ละสมการแสดงใหเ้ห็นถึงปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการสรา้งความเช่ือมั่นดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียของ

พลเมืองไทยดงัตารางท่ี 1 ดงันี ้
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ตารางที ่1   ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมการที ่ ขนาดอทิธิพล (R2) สมการ 

1 0.657 =-2.252+0.692(Gov1)-0.072(Gov2) 

2 0.826 =-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)                                                                                                                               

3 0.491 =-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 0.814 =-1.816+0.388(Sec3)+0.338(Sec9)+0.213(Sec2) +0.135 
(Sec7)-0.176(Sec8) -0.176(Sec6) -0.202(Sec5)                                                                                                                                       

5 0.743 =-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)                                                                          

6 0.553 =0.378+0.568(Indi4)-0.100(Indi2)-0.397(Indi3)                                                       

 

จากตารางท่ี 1 อธิบายสรุปเรยีงตามสมการท่ีมีขนาดอิทธิพลสงูสดุไปต ่าสดุดงันี ้

(1) สมการที่ 2  มีขนาดอิทธิพลสูงสุดรอ้ยละ 82.6 กล่าวคือมีปัจจัยขอ้มูลท่ีตัง้รา้นหรือขอ้มูลติดต่อ

ผูข้ายในเพจผูข้ายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Page_Q11), การให้ขอ้มูล

เพิ่มเติมเก่ียวกับสินคา้ เช่น วิธีการใช ้ขอ้ควรระวงั หรือวิดีโอสาธิตในเพจผูข้ายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย

ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ เพราะผูซ้ือ้สามารถเรียนรูก้ารใชส้ินคา้ไดด้ว้ยตวัผูซ้ือ้เอง (Page_Q7), จ านวน

และความหลากหลายของรีวิวสินคา้บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Page_Q22), 

ขอ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัผูข้าย เช่น เรื่องราวความเป็นมา คา่นิยมองคก์ร ความเช่ียวชาญ สง่ผลตอ่ความเช่ือมั่นของ

ผูซ้ือ้ (Page_Q15), ความถ่ี เนือ้หาท่ีน าเสนอ และรูปแบบการสื่อสาร ระหว่างผูข้ายกับลกูคา้บนแพลตฟอรม์

โซเชียลมีเดียสง่ผลตอ่ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ในการตดัสินใจซือ้ (Page_Q16), จ านวนผูต้ิดตามหรอืแฟนเพจของ

ผูข้ายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ในการตดัสินใจซือ้ (Page_Q13), การจดัวาง
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องค์ประกอบในเพจรา้นค้าบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่ นของผู้ ซื ้อในการซื ้อขาย  

(Page_Q1), ประวตัิการขายและระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียของผูข้ายส่งผลต่อ

ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Page_Q12), ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร)์ และการจดัหมวดหมู่สินคา้ใหง้่ายต่อการคน้หา

ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย สง่ผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ เพราะผูซ้ือ้สามารถคน้หาขอ้มลูไดจ้าก

กูเกิลอยู่แลว้ (Page_Q2), รีวิวและเรตติง้เก่ียวกับสินคา้และผูข้ายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความ

เช่ือมั่นของผูซ้ือ้ในการตัดสินใจซือ้ (Page_Q17) และความแตกต่างระหว่างรีวิวเชิงบวกและรีวิวเชิงลบบน

แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Page_Q18) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นใน

ความมั่นใจในตนเองขอผูซ้ือ้ในการซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบรกิารลกูคา้ท่ีมี

ประสิทธิภาพ และ การด าเนินประโยชนส์งูสดุแก่ผูซ้ือ้ (DT2) ตามล าดบั  

(2) สมการที่ 4  มีขนาดอิทธิพลรองลงมารอ้ยละ 81.4 กลา่วคือมีปัจจยันโยบายคืนเงินหรอืการประกนั

ความเสี่ยงในการช าระเงินของรา้นคา้บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียสง่ผลตอ่ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Sec3), ความ

โปรง่ใสของนโยบายความเป็นสว่นตวัเก่ียวกบัการเก็บรวบรวม ใช ้และเปิดเผยขอ้มลูสว่นบคุคลบนแพลตฟอรม์

โซเชียลมีเดียสง่ผลตอ่ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Sec9), การแสดงเครือ่งหมายหรอืตราสญัลกัษณค์วามปลอดภยัใน

การช าระเงิน เช่น Verified by Visa, Mastercard SecureCode ส าหรบัรา้นคา้บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย

สง่ผลตอ่ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Sec2), การน าขอ้มลูสว่นบคุคลของลกูคา้ไปใชเ้พื่อวตัถปุระสงคอ่ื์น เช่น การท า

การตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Targeted Marketing) โดยแพลตฟอรม์โซเชียลคอมเมิรซ์ ส่งผลต่อความเช่ือมั่น

ของผูซ้ือ้ (Sec7), การเกิดเหตุการณ์ละเมิดขอ้มูลส่วนบุคคลหรือความเป็นส่วนตัวบนแพลตฟอรม์โซเชียล

คอมเมิรซ์ ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Sec8), นโยบายความเป็นส่วนตัวของเพจผูข้ายบนแพลตฟอรม์

โซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Sec6) และการเกิดเหตุการณ์ละเมิดความปลอดภยัหรือขอ้มูล

รั่วไหลสง่ผลตอ่ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Sec5) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การปฏิบตัิตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม 

และความเขม้แข็งมั่นคงของแพลตฟอรม์ (DT1) ตามล าดบั 

(3) สมการที่ 5  มีขนาดอิทธิพลรองลงมาเป็นอนัดบัท่ีสาม รอ้ยละ 74.3 โดยมีปัจจยั นโยบายคืนเงิน

หรือการประกันความเสี่ยงในการช าระเงินของรา้นคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการเปิดเผยหรือ            

การส่งต่อขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปยังบุคคลท่ีสามหรือพันธมิตรทางธุรกิจโดยรา้นคา้และแพลตฟอรม์

โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้ซื ้อ (Sec11), การเกิดเหตุการณ์ละเมิดข้อมูลส่วนบุคคลหรือ                      

ความเป็นส่วนตวับนแพลตฟอรม์โซเชียลคอมเมิรซ์ ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Sec8), ความหลากหลาย

ของวิธีการช าระเงินบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย เช่น บัตรเครดิต โอนผ่านธนาคาร e-Wallet ส่งผลต่อ                  
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ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Sec1), การเกิดเหตกุารณล์ะเมิดความปลอดภยัหรือขอ้มลูรั่วไหลส่งผลต่อความเช่ือมั่น

ของผู้ซื ้อ (Sec5), การน าข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าไปใช้เพื่อวัตถุประสงค์อ่ืน เช่น การท าการตลาด                       

แบบเฉพาะเจาะจง (Targeted Marketing) โดยแพลตฟอรม์โซเชียลคอมเมิรซ์ ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ 

(Sec7), การแสดงเครื่องหมายหรือตราสัญลักษณ์ความปลอดภัยในการช าระเงิน เช่น Verified by Visa, 

Mastercard SecureCode ส าหรบัรา้นคา้บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Sec2), 

นโยบายความเป็นส่วนตวัของเพจผูข้ายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ ( Sec6), 

และส่งผลต่อความโปรง่ใสของนโยบายความเป็นส่วนตวัเก่ียวกับการเก็บรวบรวม ใช ้และเปิดเผยขอ้มูลส่วน

บคุคลบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียสง่ผลตอ่ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Sec9) ตามล าดบั 

(4) สมการท่ี 1 มีขนาดอิทธิพลรองลงมาเป็นอันดับท่ีสี่ รอ้ยละ 65.7 กล่าวคือมีปัจจัยแพลตฟอรม์

โซเชียลมีเดียมีมาตรการดา้นความมั่นคงปลอดภยัอย่างเขม้งวดและมีประสิทธิภาพ ท าใหผู้ซ้ือ้รูส้กึมั่นใจท่ีจะใช้

แพลตฟอร์มดังกล่าวในการท าธุรกรรมซื ้อขาย (Gov1) และรัฐบาลได้ตรากฎหมายเก่ียวกับธุรกรรม

อิเล็กทรอนิกสแ์ละปรบัปรุงแกไ้ขอย่างต่อเน่ือง สามารถคุม้ครองสิทธิประโยชนใ์หแ้ก่ผูซ้ือ้ในการท าธุรกรรม               

บนแพบตฟอรม์โซเชียลมีเดีย (Gov2) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ ความเช่ือมั่นในความมั่นใจในตนเองขอผูซ้ือ้                

ในการซือ้สินคา้ผา่นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบรกิารลกูคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และ การด าเนิน

ประโยชนส์งูสดุแก่ผูซ้ือ้ (DT2) ตามล าดบั 

(5) สมการท่ี 6 มีขนาดอิทธิพลรองลงมาเป็นอันดับท่ีห้า รอ้ยละ 55.3 มีปัจจัยดา้น ผูซ้ือ้ใชเ้วลาว่าง

ส ารวจนวตักรรมดิจิทัลบนอินเทอรเ์น็ตและเว็บไซตใ์หม่ ๆ ( Indi4), ผูซ้ือ้เป็นผูน้  ากลุ่มเพื่อนในการทดลองใช้

นวัตกรรมดิจิทัลและเทคโนโลยีบนอินเทอรเ์น็ตเสมอ (Indi2) และ ผู้ซือ้มักจะทดลองใช้นวัตกรรมดิจิทัล            

บนอินเทอรเ์น็ต อาทิ ปัญญาประดิษฐ์ หรือ AI (Indi3) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการปฏิบัติตามข้อตกลง                    

ในการท าธุรกรรม และความเขม้แข็งมั่นคงของแพลตฟอรม์ (DT1) ตามล าดบัเป็น 

(6) สมการท่ี 3 มีขนาดอิทธิพลรองลงมาเป็นอันดบัสุดทา้ย รอ้ยละ 49.1 โดยมีปัจจัยความถ่ี เนือ้หา              

ท่ีน าเสนอ และรูปแบบการสื่อสาร ระหว่างผูข้ายกับลกูคา้บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อความเช่ือมั่น

ของผูซ้ือ้ในการตดัสินใจซือ้ (Page_Q16), จ านวนและความหลากหลายของรีวิวสินคา้บนแพลตฟอรม์โซเชียล

มีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Page_Q22), การใชภ้าพถ่ายและวิดีโอเพื่อน าเสนอสินคา้ในเพจผูข้าย              

บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้ซือ้ เพราะผู้ขายสามารถใช้สามารถใช้แอปหรือ                     

เครื่องมือต่างๆ ตกแต่งภาพไดใ้ห้ดูดีได ้(Page_Q5), ตราสัญลักษณ์หรือเครื่องหมายรบัรองคุณภาพสินคา้                

จากองคก์รท่ีน่าเช่ือถือ (อย. หรอื มอก.) ในเพจผูข้ายบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียสง่ผลตอ่ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ 



วารสารรังสิตสารสนเทศ           ปีที ่31  ฉบับที ่2   กรกฎาคม – ธันวาคม  2568                    74 

          
  

 
 

(Page_Q9), ระบบน าทาง (เนวิเกเตอร)์ และการจัดหมวดหมู่สินค้าให้ง่ายต่อการค้นหาในเพจผู้ขาย               

บนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ เพราะผูซ้ือ้สามารถคน้หาขอ้มลูได้จากกเูกิลอยู่แลว้

(Page_Q2) และการตอบสนองของผูข้ายต่อรีวิวทัง้เชิงบวกและเชิงลบบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียส่งผลต่อ

ความเช่ือมั่นของผูซ้ือ้ (Page_Q21) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นในผลท่ีจะเกิดขึน้ตามมาภายหลัง              

การใชส้นิคา้ ความโปรง่ใสจรงิใจและไม่โออ้วดสรรพคณุสินคา้เกินจรงิ ความซื่อสตัวต์อ่กนัและกนั (DT3) 

 3. ตัวแบบความเชื่อม่ันดิจิทัลในธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย

ของพลเมืองไทย 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัน ามาพฒันาเป็นแผนภาพตวัแบบความเช่ือมั่นดิจิทลัในธุรกรรม

พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสบ์นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียของพลเมืองไทยดงันี ้

 

ภาพที ่2  ตวัแบบความเช่ือมั่นดจิิทลัในธุรกรรมพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์บนแพลตฟอรม์โซเชียล                  

               มีเดยีของพลเมืองไทย 
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อภปิรายผลการวิจัย 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน (สมการท่ี 2 และ 3) ชีใ้หเ้ห็นวา่คณุภาพเพจ (Page_Q1-Page_Q22) มีขนาด

อิทธิพลสูงถึงรอ้ยละ 82.6 ต่อความเช่ือมั่นในความมั่นใจในตนเองของผูซ้ือ้ในการซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์

โซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบริการลกูคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และการด าเนินประโยชนส์งูสดุแก่ผูซ้ือ้ (DT2) 

และมีขนาดอิทธิพลรอ้ยละ 49.1 ต่อความเช่ือมั่นในผลท่ีจะเกิดขึน้ตามมาภายหลงัการใชส้ินคา้ ความโปรง่ใส

จริงใจและไม่โอ้อวดสรรพคุณสินค้าเกินจริง ความซื่อสัตวต์่อกันและกัน  (DT3) ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับ

ผลการวิจยัของ Beyari (2020) และ Zainudin, et al. (2020) ท่ีว่าการมีอยู่ของความเช่ือมั่นใน S-Commerce 

ไดร้บัอิทธิพลจากขอ้มูลท่ีเห็นบนหนา้แฟนเพจของแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะพิจารณา

ช่ือเสียงของผูป้ระกอบการท่ีสรา้งขึน้โดยขอ้มลูแบ่งปันจากผูต้ิดตามคนอ่ืน ๆ บนหนา้แฟนเพจบนแพลตฟอรม์

โซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะขอ้มลูเชิงบวก ระดบัความเช่ือมั่นท่ีเพิ่มขึน้ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเผยแพรข่อ้มลูเชิงบวก

ต่อไปได้ อีกทั้ง ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะค้นหาขอ้มูลให้มากท่ีสุดก่อนตัดสินใจซือ้ด้วยการอ่านรีวิวทั้งหมด 

ค าแนะน า และขอ้มลูอ่ืน ๆ ท่ีไดร้บัผ่านระบบออนไลน ์ซึง่จะน าไปสูค่วามเช่ือมั่นในอนาคต อย่างไรก็ตาม ขอ้คน้

ดงักลา่วนีก้ลบัแตกตา่งจากผลการวิจยัของ Shuhaiber, et al. (2023) ท่ีใหข้อ้สรุปว่าคณุภาพของเว็บไซตท่ี์ไม่มี

ผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัตอ่ความเช่ือมั่นเท่าใดนกั  
นอกจากนี ้พฤติกรรมทางนวตักรรมส่วนบุคคล (สมการท่ี 6) มีอิทธิพลรอ้ยละ 55.3 ต่อความเช่ือมั่นใน

ขัน้ตอนการรบัค าสั่งซือ้และสง่มอบ การใหค้  าปรกึษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์การใหค้วามช่วยเหลือลกูคา้ การปฏิบตัิ

ตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แข็งมั่นคงของแพลตฟอรม์ (DT1)  สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ 

Shuhaiber, et al. (2023) ท่ี ชี ้ว่า ผู้ใช้ท่ี มีประสบการณ์ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากขึ ้น เท่าใดยิ่งจะมี

ความคุน้เคยกับการท าธุรกรรมออนไลนม์ากขึน้ เท่านั้น ซึ่งจะช่วยเสริมสรา้งความเช่ือมั่นในแพลตฟอรม์ S-

commerce  

การทดสอบสมมติฐานยงัชีใ้หเ้ห็นว่าความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลสงูถึงรอ้ยละ 81.4 

ต่อความเช่ือมั่นในขั้นตอนการรบัค าสั่งซือ้และส่งมอบ การให้ค  าปรึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การให้ความ

ช่วยเหลือลูกคา้ การปฏิบัติตามขอ้ตกลงในการท าธุรกรรม และความเขม้แข็งมั่นคงของแพลตฟอรม์ (DT1) 

(สมการท่ี 4) และมีขนาดอิทธิพลรอ้ยละ 74.3 ต่อความเช่ือมั่นในความมั่นใจในตนเองของผูซ้ือ้ในการซือ้สินคา้

ผ่านแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบรกิารลกูคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และการด าเนินประโยชนส์งูสดุ

แก่ผูซ้ือ้ (DT2) (สมการท่ี 6) ซึง่เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัขอ้คน้พบในงานวิจยัของ Beyari (2020) ท่ีว่า ความ

ปลอดภัยในการท าธุรกรรมเป็นปัจจัยส าคญัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคท่ีรูส้ึก ว่าการท า



วารสารรังสิตสารสนเทศ           ปีที ่31  ฉบับที ่2   กรกฎาคม – ธันวาคม  2568                    76 

          
  

 
 

ธุรกรรมผ่านแพลตฟอรม์มีความปลอดภัยจะมีแนวโนม้ท่ีจะพึงพอใจมากขึน้  นอกจากนี ้การก ากับดูแลและ

หนา้ท่ีรบัผิดชอบของผูมี้ส่วนไดส้่วนเสียมีอิทธิพลรอ้ยละ 65.7 ต่อความเช่ือมั่นในความมั่นใจในตนเองของผูซ้ือ้

ในการซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย กระบวนการในการบรกิารลกูคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ และการด าเนิน

ประโยชนส์ูงสุดแก่ผูซ้ือ้ (DT2) สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Shuhaiber, et al. (2023) ท่ีพบว่าความเช่ือมั่นใน

กฎระเบียบและมาตรการความปลอดภยัท่ีมีอยูช่่วยเสรมิสรา้งความเช่ือมั่นในผูข้ายและแพลตฟอรม์ 

 

************************************************************ 
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