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คุณภาพความสัมพนัธ์และแรงสนับสนุนทางสังคมในฐานะตวัแปร

เช่ือมโยงระหว่างโซเชียลคอมเมร์ิซกบัความตั้งใจซ้ืออย่างต่อเน่ือง
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Between Social Commerce Constructs and Continuance Intention
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บทคดัย่อ

	 การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค	์(1)	เพ่ือศึกษาโซเชียลคอมเมิร์ซ	คุณภาพความสมัพนัธ์	

แรงสนบัสนุนทางสงัคม	และความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	(2)	 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	และ	 (3)	 เพ่ือศึกษาอิทธิพลตวัแปรเช่ือมโยงดา้นคุณภาพ

ความสมัพนัธ์และแรงสนบัสนุนทางสงัคม	ท่ีส่งผลกบัความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	เป็นการ

วจิยัเชิงปริมาณ	จากผูซ้ื้อออนไลน์	 390	คน	ใชส้ถิติพรรณนาวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย	 ค่าร้อยละ	

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน	และสถิติอนุมานวิเคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง	 (SEM)	 

ดว้ยโปรแกรม	AMOS	

	 ผลการวิจยัพบวา่	 (1)	ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามเห็นดา้นแรงสนบัสนุนทาง

สงัคมมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด	รองลงมา	คุณภาพความสมัพนัธ์	โซเชียลคอมเมิร์ซ	และความตั้งใจ

ซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	ตามล�าดบั	(2)	โมเดลความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ืองท่ีประกอบดว้ย	โซเชียล

คอมเมิร์ซ	คุณภาพความสมัพนัธ์	และแรงสนบัสนุนทางสงัคม	มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล

เชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์	(x2	=	181.104,	df	=	160,	p-value	=	0.121, x2/df	=	1.132,	GFI	

=	0.960,	RMSEA	=	0.018)	(3)	ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ืองคือโซเชียลคอม

เมิร์ซมีอิทธิพลรวม	0.730	รองลงมา	คุณภาพความสมัพนัธ์มีอิทธิพลรวม	0.462	และแรง

สนบัสนุนทางสงัคมมีอิทธิพลรวม	0.222	ตามล�าดบั	โดยทั้ง	3	ปัจจยัสามารถร่วมกนัพยากรณ์

ความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	ไดร้้อยละ	44.90	(R2	=	0.449)	และ	(4)	คุณภาพความสมัพนัธ์
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และแรงสนบัสนุนทางสงัคมเป็นตวัแปรเช่ือมโยงบางส่วน	 (Partial	Mediation)	 ท่ีส่งผล 

ต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง

ค�าส�าคญั:	 โซเชียลคอมเมิร์ซ,	คุณภาพความสมัพนัธ์,	แรงสนบัสนุนทางสงัคม,	ความตั้งใจซ้ือ

อยา่งต่อเน่ือง

Abstract

	 The	objectives	of	this	research	were	(1)	to	descriptive	constructs	as	following:	

Social	Commerce	Constructs,	Relationship	Quality,	 Social	Support	 and	Continuance	

Intention	of	the	customers	who	buy	products	from	online	business	(2)	to	examine	factors	

influencing	Continuance	 Intention	who	 buy	 products	 from	 online	 business	 and	 

(3)	to	examine	factors	influencing	the	mediating	role	of	Relationship	Quality	and	Social	

Support.	The	researchers	used	qualitative	method	which	 involved	empirical	 research.	 

A	questionnaire	was	used	to	collect	data	from	390	customers	who	buy	products	from	online	

business.	The	statistics	used	in	data	analysis	were	frequency,	mean	and	structural	equation	

model	analysis	by	AMOS

	 The	result	revealed	that	(1)	the	opinions	who	buy	products	from	online	business,	

to	 descending	 as	 following:	Social	 Support,	Relationship	Quality,	 Social	Commerce	

Constructs	and	Continuance	Intention	(2)	the	model	was	consistent	to	the	empirical	data.	

Goodness	of	fit	measures	were	found	to	be:	Chi-square	181.104	(df	=	160,	p-value	=	0.121);	

Relative	Chi-square	(x2/df)	1.132;	Goodness	of	Fit	Index	(GFI)	0.960;	and	Root	Mean	

Square	Error	of	Approximation	(RMSEA)	0.018;	(3)	In	analyzing	factors	influencing	

Continuance	Intention,	it	was	found	that	tree	factors	influenced	Continuance	Intention	

in	descending	order	of	influence	as	following:	Social	Commerce	Constructs	(TE	=	0.730),	

Relationship	Quality	(TE	=	0.462)	and	Social	Support	(TE	=	0.222)	and	All	factors	were	

predictive	 of	Continuance	 Intention	 at	 44.90	 (R2	=	 0.449)	 and	 (4)	The	 influence	 of	 

Relationship	Quality	and	Social	Support	as	Partial	Mediating	effect	relationship	between	

Social	Commerce	Constructs	and	Continuance	Intention.	

Keywords:	 Social	Commerce	Constructs,	 Relationship	Quality,	 Social	 Support,	 

Continuance	Intention
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บทน�า

	 เทคโนโลยส่ืีอสังคมออนไลน์เติบโตอยา่งรวดเร็ว	และเขา้มามีบทบาทในชีวิต

ประจ�าวนัเพ่ิมมากข้ึนทั้งกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท�างานและท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการท�างาน	

พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของคนไทยมีแนวโนม้สูงข้ึนทุกปี	ผลส�ารวจพฤติกรรมการ

ใชอิ้นเทอร์เน็ตจาก	Electronic	Transactions	Development	Agency,	Ministry	of	Information	

and	Communication	Technology	 (2017)	 (ส�านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์	

กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร,	2560)	พบวา่ในปี	พ.ศ.	2558	 มีค่าเฉล่ีย

การใชอิ้นเทอร์เน็ตเท่ากบั	5.7	ชัว่โมงต่อวนั	และในปี	พ.ศ.	2559	มีค่าเฉล่ียการใชอิ้นเทอร์เน็ต

เพิ่มข้ึนเป็น	6.4	ชัว่โมงต่อวนั	เพิ่มข้ึนเฉล่ียร้อยละ	12.28	โดยกิจกรรมหลกัคือการใชง้าน

บนเครือข่ายสงัคมออนไลน	์(Social	Network	Site)	เช่น	เฟซบุก๊	(Facebook),	อินสตราแกรม	

(Instagram)	มีสดัส่วนสูงท่ีสุด	รองลงมาคือการใชง้านเพื่อการสืบคน้ขอ้มูลต่างๆ,	การใช้

เพ่ืออ่านหนงัสือ/ติดตามข่าวสาร/อ่านหนงัสืออิเลก็ทรอนิกส์,	 เพ่ือดูโทรทศัน/์ภาพยนตร์/

ฟังวทิยอุอนไลน	์และการใชเ้พื่อรับ-ส่งอีเมล	ตามล�าดบั	

	 ปัจจุบนัส่ือสงัคมออนไลนไ์ดถ้กูน�ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือเชิงพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์	

(Electronic	Commerce)	มากข้ึน	เป็นเทคโนโลยท่ีีช่วยใหผู้ข้ายเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ไดง่้ายข้ึน	

สามารถส่ือสารกนัไดท้นัที	มีประโยชนท์ั้งผูข้ายในการช่วยเพิ่มยอดขายและผูซ้ื้อจะไดรั้บ

ประโยชน์ท่ีไดรั้บขอ้มูลใหม่ๆ	ตลอดเวลา	หรือไดรั้บขอ้เสนอพิเศษการซ้ือออนไลน	์

โดยพบวา่สดัส่วนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้ออนไลนมี์สดัส่วนสูงถึงร้อยละ	93.6	

และมีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีเคยซ้ือออนไลน์เพียงร้อยละ	 6.40	 เท่านั้น	 ปัญหาหลกัท่ีผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตไม่อยากซ้ือสินคา้บนออนไลน์เกิดจากสาเหตุ	 คือ	 (1)	 มีจ�านวนโฆษณาขาย

สินคา้มารบกวนขณะใชต้ลอดเวลา	ร้อยละ	49.00	(2)	ผูใ้ชถ้กูรบกวนดว้ยอีเมลขยะจากการ

โฆษณาขายสินคา้หรือบริการ	ร้อยละ	14.63	(3)	เกิดปัญหาจากการซ้ือขายสินคา้บนออนไลน์

แต่ไม่รู้จะไปขอความช่วยเหลือจากใคร	 ร้อยละ	 3.55	 (4)	ถูกละเมิดขอ้มูลส่วนบุคคล

ในการท�าธุรกรรมบนออนไลน์	 ร้อยละ	3.00	และ	 (5)	ถูกหลอกลวงเก่ียวกบัสินคา้หรือ

บริการบนออนไลน์	 ร้อยละ	1.48	ตามล�าดบั	 (Electronic	Transactions	Development	

Agency,	Ministry	of	 Information	 and	Communication	Technology,	 2017)	 (ส�านกังาน

พฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์	กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร,	2560)	

(ดูภาพ	1)
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ภาพที	่1	 ปัญหาท่ีเกิดจากการท�ากิจกรรมผา่นอินเทอร์เน็ต

ท่ีมา:	 Electronic	Transactions	Development	Agency,	Ministry	 of	 Information	 and	Communication	

Technology;	(2017)	(ส�านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์	กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศ

และการส่ือสาร,	2560) 

	 ความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	 (Continuance	 Intention)	 มีความส�าคญัมากกบั

ความส�าเร็จของผูป้ระกอบการ	โดยทุกองคก์รต่างหาแนวทางและปรับกลยทุธ์เพ่ือใหล้กูคา้

กลบัมาซ้ือซ�้ าอีกหรือกระตุน้ใหล้กูคา้มีตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ืองทั้งในปัจจุบนัและในอนาคต	

(Bhattacherjee,	 2001)	 มีการน�าระบบสารสนเทศ	 (Information	System)	มาประยกุตใ์ช้

เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัสินคา้หรือบริการ	 โดยการสร้างชุมชนการคา้ออนไลน์

ท่ีเรียกวา่	โซเชียลคอมเมิร์ซ	(Social	Commerce	Constructs,	SCCs)	(Hajli,	2015)	ซ่ึงเป็น

แนวทางหน่ึงท่ีช่วยกระตุน้ใหลู้กคา้ท่ีเคยใชสิ้นคา้เขา้มามีส่วนร่วมในการจดัอนัดบัสินคา้

ท่ีเคยใช	้(Rating)	มีการแสดงความคิดเห็นและเขียนขอ้ความเสนอแนะต่างๆ	(Recommendation)	

บนเครือข่ายสงัคมออนไลนบ์น	 เฟซบุก๊	 อินสตาแกรม	หรือทวสิเตอร์	 เพ่ือสร้างความน่า

เช่ือถือใหก้บัสินคา้	(Hajli,	2014)	นอกจากนั้นการไดรั้บแรงสนบัสนุนทางสงัคม	(Social	

Support)	(Shanmugam	et	al.,	2016)	จากเพื่อนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นการใหด้า้น

ขอ้มูลหรือรายละเอียดของสินคา้กช่็วยกระตุน้ใหลู้กคา้มีความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ืองเช่น

กนั	 (Chen	&	Shen,	 2015)	ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มีแนวทางส่งเสริมการสร้างคุณภาพ

ความสมัพนัธ์	(Relationship	Quality)	(Wang	&	Hajli,	2014)	ท่ีดีระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายบน

เครือข่ายสงัคมออนไลน	์เช่น	การสร้างความพึงพอใจ	(Customer	Satisfaction)	ทั้งก่อนและ
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หลงัการซ้ือ	การรักษาค�าสญัญา	(Commitment)	หรือ	การสร้างความไวว้างใจ	(Trust)	ในการซ้ือ 

ซ่ึงแนวทางท่ีกล่าวมาทั้งหมดน้ีส่งผลใหล้กูคา้แสดงพฤติกรรมหลงัการซ้ือ	(Post-Purchase)	

ดว้ยความตั้งใจซ้ืออย่างต่อเน่ืองหรือถา้ไม่พึงพอใจก็อาจจะหยุดการซ้ือไปเลยก็ได	้ 

ซ่ึงในปัจจุบนัน้ีผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ยงัขาดความรู้และความเขา้ใจในการประยกุตใ์ช้

ปัจจยัดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซ	 (SCCs)	แรงสนบัสนุนทางสงัคม	และคุณภาพความสมัพนัธ์	

เพื่อช่วยใหล้กูคา้มีความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	

	 จากเหตุผลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจยัไดต้ั้งค �าถามการวิจยั	 (Research	Question)	 

ท่ีวา่	โซเชียลคอมเมิร์ซ	(SCCs)	แรงสนบัสนุนทางสงัคม	และคุณภาพความสมัพนัธ์	ส่งผล

ต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	จริงหรือไม่?

วตัถุประสงค์	

	 1.	 เพ่ือศึกษาโซเชียลคอมเมิร์ซ	 คุณภาพความสมัพนัธ์	แรงสนบัสนุนทางสงัคม	

และความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	

	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	

	 3.	 เพ่ือศึกษาอิทธิพลตวัแปรเช่ือมโยงดา้นคุณภาพความสมัพนัธ์และแรงสนบัสนุน

ทางสงัคม	ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง

นิยามค�าศัพท์

	 1.	 พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์	(Electronic	Commerce)	หมายถึง	การด�าเนินธุรกรรม

ทางการคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการซ้ือสินคา้	ขายสินคา้	หรือ

สารสนเทศผา่นอินเทอร์เน็ต	

	 2.	 โซเชียลคอมเมิร์ซ	(Social	Commerce	Constructs,	SCCs)	หมายถึง	การด�าเนิน

ธุรกรรมการคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายออนไลน์	 เช่น	 เฟซบุก๊,	

อินสตาแกรม	ท่ีประกอบดว้ย	การจดัอนัดบัและความคิดเห็นของลกูคา้	ขอ้เสนอแนะของ

ผูใ้ช	้การแนะน�าผลิตภณัฑ	์กระทูบ้นชุมชนออนไลน์

ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง		

	 การทบทวนวรรณกรรมจะเป็นการทบทวนไปทีละตวัแปร	 เพ่ือท่ีจะอธิบาย 

ใหเ้ห็นความเช่ือมโยงและความสอดคลอ้งกนัระหวา่งตวัแปรท่ีเกิดข้ึนตามวรรณกรรม 

และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี	
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โซเชียลคอมเมร์ิซ	(Social	Commerce	Constructs)

	 โซเชียลคอมเมิร์ซ	(Social	Commerce	Constructs-SCCs)	หมายถึง	การท�าการตลาด 

บนส่ือสงัคมออนไลนท่ี์เกิดจากลกูคา้สร้างเน้ือหาต่างๆ	 ข้ึนเอง	(User-Generate	Content)	

เช่น	การโพสต	์ (Post)	 กิจกรรมเก่ียวกบัประสบการณ์การซ้ือสินคา้	 (Wu	 et	 al.,	 2015)	 

การจดัอนัดบัสินคา้จากลูกคา้ท่ีเคยใช	้การแสดงความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะต่างๆ	 

(Ahmad	&	Laroche,	2017)	การแนะน�าผลิตภณัฑ	์กระทูบ้นชุมชนออนไลน	์บนเครือข่าย

สังคมออนไลน์	 เช่น	 เฟซบุ๊ก	 อินสตาแกรม	ทวิสเตอร์	 เป็นตน้	 ท่ีช่วยให้กลุ่มเพ่ือน 

บนออนไลนส์ามารถส่ือสารดว้ยกนัได	้(Diao	et	al.,	2015;	Zhou,	2013;	Liang	&	Turban,	

2012;	Kim	&	Srivastava,	2007;	Marsden,	2010;	Wigand	et	al,	2008)	(ดูตาราง	1)	

ตารางที	่1	นิยามของโซเชียลคอมเมิร์ซ	

ท่ีมา:	 จากการทบทวนวรรณกรรมของผูว้จิยั

	 องคป์ระกอบของโซเชียลคอมเมิร์ซ	 (Social	Commerce	Constructs-SCCs)	 

ประกอบดว้ย	3	ดา้น	คือ	(1)	การจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของลกูคา้บนออนไลน	์

(Rating	and	Reviews)	(2)	ขอ้เสนอแนะของลกูคา้และการแนะน�าผลิตภณัฑ	์(Recommendation	

and	Referrals)	และ	(3)	กระทูบ้นชุมชนออนไลน	์(Forums	and	Communities)	ดงัต่อไปน้ี	

(Guo	&	Zhou,	2016;	Hajli,	2015;	Jung	&	Cho,	2016)	(ดูตาราง	2)	
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ตารางที	่2	 องคป์ระกอบของโซเชียลคอมเมิร์ซ





































หมายเหตุ:	1)		Hajli,	2015;	2)	Hajli	et	al.,	2014;	3)	Hajli	&	Sims,	2015;	4)	Kucukcay	&	Benyoucef,	 

	 2014;	5)	Hew	et	al.,	2016;	6)	Lal,	2017.	

 

	 1.	 การจดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพ่ือน	(Rating	and	Reviews)	คือ	การท่ี

ลกูคา้แสดงความรู้สึกหลงัจากใชสิ้นคา้หรือบริการ	มีการแบ่งปันประสบการณ์การใชจ้ริง

ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์	เป็นการช่วยจดัอนัดบัสินคา้หรือบริการ	(Guo	&	Zhou,	2016)	

ส่งผลใหล้กูคา้คนอ่ืนๆ	มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการง่ายข้ึน	เน่ืองจากลกูคา้มีความ

ไวว้างใจในสมาชิกและยอมรับฟังความเห็นจากลูกคา้ดว้ยกนัมากกว่าการโฆษณาจาก

ผูข้ายปลีก	ประกอบดว้ย	3	ตวัแปรสงัเกตได	้(Observed	Variables)	คือ	(1)	ผูซ้ื้อบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์มีการจดัอนัดบัผลิตภณัฑแ์ละแสดงความคิดเห็นตรงไปตรงมา	 (RT1)	 

(2)	ผูซ้ื้อบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการจดัอนัดบัผลิตภณัฑ	์และแสดงความคิดเห็น 

น่าเช่ือถือ	(RT2)	(3)	ภาพรวมแลว้ผูซ้ื้อบนเครือข่ายสงัคมออนไลน	์มีการจดัอนัดบัผลิตภณัฑ	์

แบ่งปันประสบการณ์	และแสดงความคิดเห็นน่าเช่ือถือ	(RT3)	(Hajli,	2015;	Hajli	&	Sims,	

2015;	Hew	et	al.,	2016)

	 2.	 ขอ้เสนอแนะของเพ่ือนและการแนะน�าผลิตภณัฑ	์ (Recommendation	 and	

Referrals)	ในบริบทของการซ้ือขายสินคา้ออนไลนผ์ูซ้ื้อไม่สามารถทดลองและเห็นสินคา้

หรือบริการจริงก่อนการซ้ือ	ดงันั้นการแบ่งปันประสบการณ์ของเพื่อนท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือ

บริการมาก่อนจึงมีความส�าคญัในการตดัสินใจซ้ือ	และในงานวจิยัน้ีประกอบดว้ย	3	ตวัแปร

สงัเกตได	้ (Observed	Variables)	 คือ	 (1)	ผูซ้ื้อบนเครือข่ายสงัคมออนไลนมี์ขอ้เสนอแนะ

และการแนะน�าผลิตภณัฑอ์ยา่งตรงไปตรงมา	(RE1)	(2)	ผูซ้ื้อบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์

มีขอ้เสนอแนะและการแนะน�าผลิตภณัฑไ์ดน่้าเช่ือถือ	 (RE2)	และ	 (3)โดยภาพรวมแลว้ 

ผูซ้ื้อบนเครือข่ายสงัคมออนไลนมี์การแบ่งปันประสบการณ์	มีขอ้เสนอแนะและการแนะน�า

ผลิตภณัฑน่์าเช่ือถือ	(RE3)	(Hajli,	2015;	Kucukcay	&	Benyoucef,	2014)	

	 3.	 กระทูบ้นชุมชนออนไลน์	 (Forums	 and	Communities)	 คือ	 พ้ืนท่ีสาธารณะ

บนออนไลนท่ี์สมาชิกแต่ละคนสามารถส่ือสารโตต้อบ	แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
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สินคา้หรือบริการระหวา่งสมาชิก	ในการวจิยัน้ีประกอบดว้ย	3	ตวัแปรสงัเกตได	้(Observed	

Variables)	คือ	(1)	ผูซ้ื้อเห็นวา่เพื่อนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนมี์การตั้งกระทูแ้ละโตต้อบ

กนัอยา่งตรงไปตรงมา	 (FC1)	 (2)	ผูซ้ื้อเห็นว่าเพ่ือนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการ

ตั้งกระทูแ้ละโตต้อบกนัน่าเช่ือถือ	(FC2)	และ	(3)	โดยภาพรวมแลว้ผูซ้ื้อบนเครือข่ายสงัคม

ออนไลนมี์การแบ่งปันประสบการณ์และการตั้งกระทูโ้ตต้อบกนัน่าเช่ือถือ	(FC3)	(Hajli,	2015;	

Hew	et	al.,	2016)

คุณภาพความสัมพนัธ์	(Relationship	Quality)	

	 คุณภาพความสมัพนัธ์	(Relationship	Quality-RQ)	หมายถึง	การรักษาความสมัพนัธ์

ระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย	ท�าใหผู้ซ้ื้อเกิดความไวว้างใจ	 มีความเช่ือมัน่	 และความพึงพอใจ

ต่อผูข้าย	ซ่ึงเป็นรูปแบบหน่ึงของการตลาดเชิงสมัพนัธ์	(Relationship	Marketing)	ท่ีท�าให้

ความสมัพนัธ์ระหวา่งกนัมีความเหนียวแน่นในระยะยาว	(Hajli,	2014)	ช่วยลดตน้ทุนท่ีเกิด

จากผูซ้ื้อเปล่ียนใจไปหาคู่แข่งขนัรายอ่ืน	 (Transaction	Cost)	 และช่วยสร้างความภกัดี

ของผูซ้ื้อ	(Customer	Loyalty)	ในระยะยาว	(Wang	&	Hajli	,	2014)	

	 คุณภาพความสมัพนัธ์ประกอบดว้ย	 (1)	ความไวว้างใจ	 (Trust)	ของผูซ้ื้อท่ีมีต่อ

ผูข้ายในเร่ืองความซ่ือสตัย	์ในการท�าธุรกรรมต่างๆ	อยา่งเป็นธรรม	ตรงไปตรงมา	เกบ็ขอ้มูล

ของผูซ้ื้อเป็นความลบั	มีความสามารถและความเช่ียวชาญในการตอบสนองความตอ้งการ

ของผูซ้ื้อ	มีความเอ้ือเฟ้ือเผือ่แผย่อมรับฟังความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะใหม่ๆ	และพร้อม

ท่ีจะพฒันาอยา่งต่อเน่ือง	(2)	ค �าสญัญา	(Commitment)	คือ	การรักษาขอ้ตกลงร่วมกนัระหวา่ง

ผูซ้ื้อกบัผูข้ายและพยายามท�าตามขอ้ตกลงอยา่งจริงใจ	ตรงไปตรงมา	 (Morgan	&	Hunt,	

1994)	และ	(3)	ความพึงพอใจ	(Satisfaction)	(Wongpan	&	Khamwon,	2018)	ของผูซ้ื้อคือ	

ผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจริงหลงัจากการท�าธุรกรรมต่างๆบนออนไลน์เกินความคาดหวงัก่อน

การซ้ือ	เช่น	การติดต่อประสานงานระหวา่งลกูคา้กบัผูข้ายปลีกผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์

ท�าให้ลูกคา้ไดรั้บความสะดวกสบายข้ึน	 มีความสุขหลงัจากติดต่อประสานงานผ่าน

เครือข่ายสงัคมออนไลน	์เป็นตน้	(Hajli,	2014;	Ogara	et	al.,	2014;	Wang	&	Hajli,	2014)	

	 คุณภาพความสมัพนัธ์	สามารถวดัผลดว้ย	4	ตวัแปรสงัเกตได	้(Observed	Variables)	

คือ	(1)	ผูข้ายสินคา้ออนไลนท์�าธุรกรรมต่างๆ	อยา่งเป็นธรรม	(RQ1)	(2)	การท�าธุรกรรม

ต่างๆ	บนออนไลน์จะถูกเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั	 (RQ2)	 (3)	 ผูข้ายสินคา้ออนไลน์

มีนโยบายการบริการท่ีโปร่งใสตรงไปตรงมา	(RQ3)	และ	(4)	ผูข้ายสินคา้ออนไลน	์มีความ

ยนิดีจะยอมรับขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นใหม่ๆ	ของลกูคา้	 (RQ4)	จากการทบทวน
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วรรณกรรมผูว้จิยัสามารถสร้างเป็นสมมติฐานการวจิยัไดด้งัต่อไปน้ี	(Wang	&	Hajli,	2014;	

Zhang	et	al.,	2016)

	 H1:		 โซเชียลคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อคุณภาพความสมัพนัธ์

แรงสนับสนุนทางสังคม	(Social	Support)	

	 แรงสนบัสนุนทางสังคม	 (Social	 Support-SP)	หมายถึง	การช่วยเหลือเก้ือกลู 

ซ่ึงกนัและกนัระหวา่งเพื่อนท่ีอยูบ่นเครือข่ายสงัคมออนไลน	์ (Social	Network)	โดยผูซ้ื้อ 

ท่ีอยูบ่นเครือข่ายสงัคมออนไลนจ์ะมี	2	ลกัษณะ	(Shanmugam	et	al.,	2016)	คือ	(1)	กลุ่มท่ี

คอยใหก้ารสนบัสนุนกบัเพ่ือน	จะเป็นท่ีปรึกษากบัเพ่ือนท่ีรู้จกับนเครือข่ายสงัคมออนไลน	์

ท่ีตอ้งการรับค�าปรึกษา	ค�าแนะน�า	ความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้	ดา้นขอ้มูลข่าวสาร	เรียกวา่	

แรงสนบัสนุนทางขอ้มูลข่าวสาร	(Information	Support)	(Bai	et	al.,	2015)	ซ่ึงจะส่งผลให้

เพิ่มความเช่ือมัน่ในตวัสินคา้	และ	(2)	แรงสนบัสนุนทางอารมณ์	(Emotion	Support)	 คือ	

เพื่อนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนอี์กกลุ่มท่ีค่อยใหค้ �าปรึกษาดา้นความรู้สึก	ความคิดเห็น	

และดา้นอารมณ์	 เอาใจใส่เม่ือเพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์มีปัญหา	 มีบุคคลห่วงใย	

สนใจ	ท�าใหเ้กิดความผกูพนัซ่ึงกนัและกนัตลอดเวลา	(Chen	&	Shen,	2015;	Hajli,	2014;	

Liang	et	al.,	2012;	Wang	&	Hajli,	2014)	

	 แรงสนบัสนุนทางสังคมสามารถวดัผลดว้ย	 4	ตวัแปรสังเกตได	้ (Observed	 

Variables)	 คือ	 (1)	ผูซ้ื้อบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ยอมรับฟังความคิดเห็นส่วนตวั	 เม่ือ 

พบปัญหาในการซ้ือสินคา้และบริการ	(SP1)	(2)	ผูซ้ื้อบนเครือข่ายสงัคมออนไลนย์อมรับฟัง

ความคิดเห็นส่วนตวัของเพ่ือนเม่ือพบปัญหาในการซ้ือสินคา้และบริการ	 (SP2)	 (3)	ผูซ้ื้อ

บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์คอยใหข้อ้มูลสินคา้ในการแกไ้ขปัญหาจนส�าเร็จ	 (SP3)	และ	

(4)	 ผูซ้ื้อบนเครือข่ายสังคมออนไลน์คอยช่วยเหลือ	แกปั้ญหาและให้ค �าแนะน�าเพ่ือน 

อยา่งสม�่าเสมอ	(SP4)	(Hajli	&	Sims,	2015)	จากการทบทวนวรรณกรรมผูว้จิยัสามารถสร้าง

เป็นสมมติฐานการวจิยัไดด้งัต่อไปน้ี	(Wang	&	Hajli,	2014;	Zhang	et	al.,	2016)

	 H2:		 โซเชียลคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อแรงสนบัสนุนทางสงัคม

ความตั้งใจซ้ืออย่างต่อเน่ือง	(Continuance	Intention)	

	 ความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	 (Continuance	 Intention-CIN)	หมายถึง	พฤติกรรม

หลงัการซ้ือ	(Post-Purchase)	ของผูซ้ื้อส�าหรับการตดัสินใจซ้ือซ�้ าอยา่งต่อเน่ืองหรือมีความ

ช่ืนชอบสินคา้และบริการ	 (Bhattacherjee,	 2001)	 โดยตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ืองในอนาคต	

(Oliver,	 1999,	 p.	 36)	ความตั้งใจซ้ือสินคา้อยา่งต่อเน่ืองน้ีเป็นส่วนหน่ึงของความภกัดี 
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ของลกูคา้ดา้นพฤติกรรม	(Behavior	Loyalty)	ท่ีแสดงถึงความผกูพนัของลกูคา้ในการตั้งใจซ้ือ

และซ้ือซ�้ า	 (Dholakia	&	Zhao,	 2008)	 มีแนวโนม้ช่ืนชอบสินคา้และบริการบนออนไลน	์

โดยความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ืองส�าหรับงานวิจยัน้ี	ประกอบดว้ย	 4	ตวัแปรสังเกตได	้ 

(Observed	Variables)	คือ	(1)	ผูซ้ื้อตั้งใจซ้ือสินคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนอ์ยา่งต่อเน่ือง

มากกว่าท่ีจะไม่ซ้ือ	 (CIN1)	 (2)	 ผูซ้ื้อตั้งใจซ้ือสินคา้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่ง 

ต่อเน่ืองในเดือนหนา้	(CIN2)	(3)	ถา้มีโอกาสเป็นไปไดผู้ซ้ื้อจะซ้ือสินคา้บนเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง	 (CIN3)	และ	 (4)	 ในอนาคตผูซ้ื้อจะซ้ือสินคา้บนเครือข่ายสงัคม

ออนไลนอ์ยา่งต่อเน่ืองมากกวา่น้ี	(CIN4)	(Gwebu	et	al.,	2014)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจยัสามารถสร้างเป็นสมมติฐานการวิจยัได ้

ดงัต่อไปน้ี	(Kirk	et	al.,	2012;	Wang	&	Hajli,	2014;	Zhang	et	al.,	2016)

	 H3:		 โซเชียลคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง

	 H4:		 คุณภาพความสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง

	 H5:		 แรงสนบัสนุนทางสงัคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง

ตวัแปรเช่ือมโยง	(Mediator	Variable)

	 ตวัแปรเช่ือมโยง	(Mediator	Variable)	หมายถึง	ตวัแปรตวัท่ี	3	ท่ีเขา้มาแทรกกลาง

ระหวา่งตวัแปรตน้	(Independent	Variable)	กบัตวัแปรตาม	(Dependent	Variable)	ท่ีเช่ือม

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้กบัตวัแปรตาม	 โดยค่าอิทธิพลรวม	 (Total	 Effect)	 

ของโมเดลท่ีใหม่ท่ีมีตวัแปรเช่ือมโยงระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตามจะตอ้งมีค่าลดลง	

อาจลดลงเหลือ	 0	หรือลดลงจนเขา้สู่ระดบัไม่มีนยัส�าคญัทางสถิติ	แสดงวา่ตวัแปรเช่ือม 

โยงนั้นๆ	 เป็นตวัแปรเช่ือมโยงสมบูรณ์	 (Full	Mediation	Effect)	หรือลดลงแต่ไม่ถึง	 0	 

แต่ถา้ลดลงอยา่งมีนยัส�าคญั	แสดงวา่เป็นตวัแปรเช่ือมโยงบางส่วน	 (Partial	Mediation)	

(Baron	&	Kenny,	1986;	Piriyakul,	2015;	Narakorn,	2015)

	 ในทางการตลาดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดน้�าหลกั

ของตวัแปรเช่ือมโยงมาอธิบายถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้ท่ีส่งผลต่อตวัแปรตาม	

โดย	Wang	&	Hajli	(2014)	และ	Zhang	et	al.	(2016)	พบวา่เม่ือคุณภาพความสมัพนัธ์เป็น

ตวัแปรเช่ือมโยง	 (Mediator	Variable)	 ความสัมพนัธ์ระหว่างโซเชียลคอมเมิร์ซกบั 

ความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	จะส่งผลใหผู้ซ้ื้อตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ืองเม่ือคุณภาพความสมัพนัธ์

ระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายมากข้ึน	ในทางตรงขา้มถา้คุณภาพความสมัพนัธ์ของผูซ้ื้อกบัผูข้าย

ลดลง	ความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ืองกจ็ะลดตามดว้ย	(Hajli	&	Sims;	2015)	(ดูตาราง	3)
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ตารางที	่3	 ตวัแปรเช่ือมโยง	(Mediating	Effect)

ท่ีมา:	 จากการทบทวนวรรณกรรมของผูว้จิยั

ระเบียบวธีิการวจิยั	

	 งานวจิยัน้ีเป็นการด�าเนินการวจิยัเชิงปริมาณ	(Quantitative	Research)	เกบ็ขอ้มูล

จากแบบสอบถามโดยการเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งโดยตรง	เพื่อยนืยนัสมมติฐานการซ้ือ

สินคา้ออนไลนจ์ากกลุ่มผูซ้ื้อทัว่ประเทศ	390	คน	

	 ประชากรและขนาดตัวอย่าง	 (Population	and	Sample	Size)	ประชากรท่ีใช ้

ในการวิจยัคือผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ทัว่ประเทศไทย	การก�าหนดขนาดตวัอยา่งเพ่ือใหไ้ด้

กลุ่มตวัอยา่งท่ีดีท่ีสุดของกลุ่มประชากร	โดยผูว้จิยัก�าหนดตามแนวคิดของ	Hair,	et	al	(2010)	

ท่ีแนะน�าวา่ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเพื่อวเิคราะห์สมการโครงสร้าง	 (SEM)	ควรอยู่

ระหวา่ง	10-20	เท่าของจ�านวนตวัแปรสงัเกตได	้(Observer	Variables)	งานวจิยัน้ีมีตวัแปร

สังเกตไดท้ั้งหมด	21	ขอ้	ดงันั้นขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมควรอยูร่ะหวา่ง	 210	 ถึง	 

420	ตวัอยา่ง	สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ	Comrey	&	Lee	 (1992,	 p.125)	แนะน�าวา่ขนาด 

กลุ่มตวัอยา่ง	 300	ตวัอยา่ง	 เป็นจ�านวนท่ีอยูใ่นเกณฑท่ี์ดี	 ดงันั้นผูว้ิจยัใชก้ลุ่มตวัอยา่ง	 

390	ตวัอยา่ง	ถือวา่อยูใ่นเกณฑดี์	ใชแ้ผนการสุ่มตวัอยา่งแบบ	2	ชั้น	(Two	Stage	Stratified	

Sampling	 Scheme)	 ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย	 (Simple	Random	Sampling)	 

จากเขตกรุงเทพมหานครและใน	4	ภาคของประเทศไทย	(ภาคกลาง	ภาคเหนือ	ภาคตะวนัออก

เฉียงเหนือ	และภาคใต)้	
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ตารางที	่4	 การตรวจสอบความเท่ียงและการตรวจสอบความตรงแบบศนูยร์วม	

	 เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล	 ใช้แบบสอบถาม	 (Questionnaire)	 ในการ 

เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งตรง	(ไม่ใชก้ารเกบ็แบบสอบถามออนไลน)์	ประกอบ

ดว้ย	3	ส่วน	คือ	1)	ขอ้มูลส่วนบุคคล	2)	ขอ้มูลทัว่ไปการซ้ือออนไลน	์3)	โซเชียลคอมเมิร์ซ	

คุณภาพความสมัพนัธ์	แรงสนบัสนุนทางสงัคม	และความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง
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	 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอื	ผูว้จิยัตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวดั	ไดแ้ก่	

การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา	ดว้ยวธีิดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค�าถาม	(Corrected	

item-total	correlation)	กบัวตัถุประสงคจ์ากผูเ้ช่ียวชาญดา้นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์จ�านวน	3	ท่าน	

และท�าการตรวจสอบความเท่ียง	(Reliability)	ของแบบสอบถามก่อนน�าไปใชจ้ริง	(n	=	30)	และ

ขอ้มูลท่ีเกบ็มาจริงจากผูซ้ื้อออนไลนท์ัว่ประเทศ	(n	=	390)	ทั้งน้ีตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่าสมัประสิทธ์ิ

แอลฟ่าของครอนบาค	(Cronbach’s	Alpha)	มากกวา่	0.7	(Nunnally,	1978)	(ดูตาราง	4)

สรุปผลการวจิยั	

	 เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั	ผูว้จิยัสามารถสรุปผลไดด้งัต่อไปน้ี	

 1.	 การวเิคราะห์กลุ่มตวัอย่างผู้ซ้ือออนไลน์	จ �านวน	390	คน	พบวา่เป็นเพศหญิง

มากกวา่เพศชาย	มีอายเุฉล่ีย	29	ปี	ส่วนใหญ่ศึกษาในระดบัปริญญาตรี	รองลงมาคือปริญญาโท	

และต�่ากวา่ปริญญาตรี	ตามล�าดบั	มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนคือ	อยูร่ะหวา่ง	10,000-19,999	บาท	

รองลงมา	นอ้ยกวา่	10,000	บาท	และ	20,000-29,999	บาท	ตามล�าดบั	ส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/

นกัศึกษา	รองลงมาคือ	ขา้ราชการ/พนกังาน/ลูกจา้งของรัฐบาล	และเจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจ

ส่วนตวั	ตามล�าดบั	(ดูตารางท่ี	5)

ตารางที	่5	 จ�านวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม	(	n	=	390)
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	 โดยมีความคิดเห็นวา่แรงสนบัสนุนทางสงัคม	อยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั	

4.32	รองลงมาคือ	 คุณภาพความสมัพนัธ์	อยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั	 4.30	โซเชียล

คอมเมิร์ซ	อยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ียเท่ากบั	 3.40	 (เม่ือแยกเป็นรายดา้นพบวา่การ

จดัอนัดบัและแสดงความคิดเห็นของเพ่ือน	 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั	 3.41	 รองลงมาคือกระทู้

บนชุมชนบนออนไลน	์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั	3.39	และขอ้เสนอแนะของเพ่ือนและการแนะน�า

ผลิตภณัฑ	์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั	 3.38	ตามล�าดบั)	 และความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	อยูใ่น

ระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ียเท่ากบั	3.28	ตามล�าดบั	

 2.	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออย่างต่อเน่ือง	 เป็นการ

วิเคราะห์สมการโครงสร้าง	 (SEM)	ดว้ยโปรแกรม	AMOS	พบวา่โมเดลความตั้งใจซ้ือ

อยา่งต่อเน่ือง	(หลงัปรับโมเดล)	ซ่ึงประกอบดว้ย	โซเชียลคอมเมิร์ซ	คุณภาพความสมัพนัธ์	

และแรงสนบัสนุนทางสังคม	 มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยู่ในเกณฑดี์	

(x 2	=	181.104,	df	=	160,	p-value	=	0.121,	x 2/df	=	1.132,	GFI	=	0.960,	RMSEA	=	0.018)	

สรุปไดว้า่โมเดลความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัโมเดลทางทฤษฎี

ท่ีก�าหนดไวใ้นระดบัท่ียอมรับได	้(ภาพ	2)

ภาพที่	2 กรอบแนวคิดการวจิยั	Rating	&	Reviews;	Recommendation	&	Referrals;	Forums	&	Community;	
Social	Commerce	Constructs;	Relationship	Quality;	Social	Support;	Continuance	Intentiont
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 จากตารางท่ี	 6	พบว่าสมมติฐาน	 1	 โซเชียลคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อคุณภาพ

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	 .001	โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง	0.689	 

(β	=	0.689,	t	=	8.809,	p	<	0.001)	สมมติฐาน	2	โซเชียลคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อแรงสนบัสนุน
ทางสงัคมอยา่งมีนยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	.001	โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากบั	1.064	

(β	=	1.064,	t	=	10.420,	p	<	0.001)	สมมติฐาน	3	ขอ้มูลเชิงประจกัษย์งัไม่สนบัสนุนโซเชียล
คอมเมิร์ซท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	 (	β=	0.176,	 t	 =	 1.402,	 p	>	 0.05)	
สมมติฐาน	4	คุณภาพความสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ืองอยา่งมีนยัส�าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั	.001	โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง	0.462	(β	=	0.462,	t	=	5.102,	p	<	0.001)	
และ	สมมติฐาน	 5	 แรงสนบัสนุนทางสังคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง 

อยา่งมีนยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	.05	โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากบั	0.222	(β	=	0.222,	 
t	=	2,274,	p	<	0.05)

ตารางที	่6	 ผลการทดสอบสมมติฐาน	

หมายเหตุ	:	 (1)	 *	หมายถึง	นยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	 0.05	 (p	<	0.05)	 (1.96	≤ t-value	<	2.576),	 (2)	 

**	หมายถึง	นยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	 0.01	 (p	 <	 0.01)	 (t-value	≥	 2.576),	 (3)	 ***	 
หมายถึง	นยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	0.001	(p	<	0.001)	(t-value	≥	3.291)

	 จากตารางท่ี	 7	พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลรวมต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ืองคือ	

โซเชียลคอมเมิร์ซมีอิทธิพลรวม	0.730	รองลงมา	คุณภาพความสมัพนัธ์มีอิทธิพลรวม	0.462	

และ	แรงสนบัสนุนทางสงัคมมีอิทธิพลรวม	0.222	ตามล�าดบั	และปัจจยัทั้งหมดร่วมกนั

พยากรณ์ความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ืองไดร้้อยละ	44.90	(R2	=	0.449)
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ตารางที่	7	 อิทธิพลของตวัแปรบุพปัจจยั	(Antecedents)	ท่ีมีต่อตวัแปรตาม	(Dependent	variable)

หมายเหตุ	:	 DE	=	อิทธิพลทางตรง	(DE),	อิทธิพลทางออ้ม	(IE),	อิทธิพลรวม	(TE)

 3.	 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลตัวแปรเช่ือมโยงด้านคุณภาพความสัมพันธ์และ

แรงสนับสนุนทางสังคม	ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออย่างต่อเน่ือง	การทดสอบอิทธิพล

ของตวัแปรเช่ือมโยง	(Mediating	Variable)	ประกอบดว้ยตวัแปรท่ีท�าหนา้ท่ีเป็นตวัเช่ือมโยง	

2	ตวั	คือ	คุณภาพความสมัพนัธ์และแรงสนบัสนุนทางสงัคม	ดงัต่อไปน้ี	

	 3.1		 คุณภาพความสมัพนัธ์ในฐานะตวัแปรเช่ือมโยงระหวา่งโซเชียลคอมเมิร์ซ

กบัความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง

ภาพที	่3	 เปรียบเทียบอิทธิพลรวม	อิทธิพลทางตรง	และอิทธิพลทางออ้ม	ท่ีส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	



60 วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงราย
ปีที่ 13 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2561)

ตารางที	่8	 คุณภาพความสัมพนัธ์ในฐานะตวัแปรเช่ือมโยงระหว่างโซเชียลคอมเมิร์ซ

กบัความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	

หมายเหตุ	:	 (1)	 *	หมายถึง	นยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	 0.05	 (p	 <	 0.05)	 (1.96	≤ t-value	 <	 2.576),	

(2)	**	หมายถึง	นยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	0.01	(p	<	0.01)	(t-value	≥	2.576),	
	 (3)	***	หมายถึง	นยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	0.001	(p	<	0.001)	(t-value	≥	3.291)

	 จากภาพ	3	และ	ตาราง	8	พบวา่โมเดลท่ีไม่มีตวัแปรเช่ือมโยงมีสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง	

(	β )	เท่ากบั	0.744	มีนยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	.001	(	β =	0.744,	t	=	8.355,	p	<	0.001)	และ

เม่ือมีอิทธิพลของตวัแปรเช่ือมโยงคุณภาพความสมัพนัธ์	พบวา่มีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง	

(	β )	ลดลงจาก	0.744	 เป็น	0.345	อยา่งมีนยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	 .001	 (	β	 =	 0.345,	
t =	 3.862,	 p	 <	 0.001)	 แสดงว่าคุณภาพความสัมพนัธ์เป็นตวัแปรเช่ือมโยงบางส่วน	

(Partial	Mediation)	ระหวา่งโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง

	 3.2		 แรงสนบัสนุนทางสงัคมในฐานะตวัแปรเช่ือมโยงระหว่างโซเชียลคอมเมิร์ซ	

กบัความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	

ภาพที	่4	 เปรียบเทียบอิทธิพลรวม	 อิทธิพลทางตรง	และอิทธิพลทางออ้ม	 ท่ีส่งผลต่อ

ความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	
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ตารางที	่9	 แรงสนบัสนุนทางสงัคมในฐานะตวัแปรเช่ือมโยงระหวา่งโซเชียลคอมเมิร์ซ 

กบัความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	

หมายเหตุ	:	 (1)	*	หมายถึง	นยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	0.05	(p	<	0.05)	(1.96	≤ t-value	<	2.576),	

	 (2)	**	หมายถึง	นยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	0.01	(p	<	0.01)	(t-value	≥	2.576),	
	 (3)	***	หมายถึง	นยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	0.001	(p	<	0.001)	(t-value	≥	3.291)

	 จากภาพ	4	ตาราง	9	พบวา่	โมเดลท่ีไม่มีตวัแปรเช่ือมโยงมีสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง

เท่ากบั	0.744	มีนยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	.001	(	β	=	0.744,	 t	=	8.355,	p	<	0.001)	และ
เม่ือมีอิทธิพลของตวัแปรเช่ือมโยงแรงสนบัสนุนทางสงัคม	พบวา่มีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง		

(	β )	ลดลงจาก	0.744	 เป็น	0.344	อยา่งมีนยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั	 .001	 (	β	 =	 0.344,	 
t	 =	 3.770,	 p	<	 0.001)	แสดงวา่แรงสนบัสนุนทางสงัคม	 เป็นตวัแปรเช่ือมโยงบางส่วน	

(Partial	Mediation)	ระหวา่งโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง

อภปิรายผล	

	 การอภิปรายผลการวิจยัผูว้ิจยัสรุปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั	 เร่ืองคุณภาพ

ความสมัพนัธ์และแรงสนบัสนุนทางสงัคมในฐานะตวัแปรเช่ือมโยงระหวา่งโซเชียลคอมเมิร์ซ 

กบัความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	ดงัต่อไปน้ี

	 1.	 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย	มีอายเุฉล่ีย	29	ปี	

ส่วนใหญ่ศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี	มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง	10,000-19,999	บาท	

เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา	 โดยมีความคิดเห็นส่วนใหญ่จะให้ความส�าคญัเร่ืองคุณภาพ

ความสมัพนัธ์และแรงสนบัสนุนทางสงัคม	ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ	Wang	&	Hajli	(2014)	

และ	Zhang	et	al.	(2016)	ท่ีสะทอ้นวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีหลงัการซ้ือในคร้ังแรก	(Post-Purchase)	

และสอดคลอ้งกบั	Narakorn	&	Seesupan	(2018)	ท่ีพบวา่ก่อนซ้ือคร้ังต่อไปผูซ้ื้อตอ้งการ

หาขอ้มูลสินคา้และค�าแนะน�าจากเพื่อน	(Social	Support	Theory)	นอกจากนั้นยงัตอ้งการ
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คุณภาพความสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งจากผูข้ายออนไลน์	เช่น	การรักษาค�าสญัญา	ความพึงพอใจ

และความไวว้างใจ	

	 2.	 จากวตัถุประสงคข์อ้ท่ี	 2	 ท่ีว่าเพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

อยา่งต่อเน่ือง	ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	เกิดอิทธิพล

ดา้นโซเชียลคอมเมิร์ซมากท่ีสุด	รองลงมาดา้นคุณภาพความสมัพนัธ์	และแรงสนบัสนุน

ทางสงัคม	ตามล�าดบั	สอดคลอ้งกบั	แนวคิดของ	Hajli	(2015)	ท่ีวา่ประสบการณ์ใชสิ้นคา้

และบริการและความคิดเห็นจากเพ่ือนท่ีท่านรู้จกับนโซเชียลคอมเมิร์ซ	จะไดรั้บความ

น่าเช่ือถือมากกว่าจากผูข้ายโดยตรง	 และส่งผลให้ผูซ้ื้อแสดงพฤติกรรมหลงัจากซ้ือ	

(Post-Purchase)	ตอ้งการซ้ือซ�้ าอยา่งต่อเน่ือง	 ซ่ึงความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ืองบนโซเชียล

คอมเมิร์ซ	 เกิดจากทฤษฎีแรงสนบัสนุนทางสงัคม	 (Social	 Support	Theory)	และทฤษฎี

การตลาดเชิงสมัพนัธ์	 (Relationship	Marketing	Theory)	 เป็นแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัทาง

ระบบสารสนเทศ	 (Information	System)	 ท่ีตอ้งการการมีส่วนร่วมทางสังคมของลูกคา้	

(Seesupan	&	Narakorn,	2018;	Wang	&	Hajli,	2014)	

	 3.	 จากวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ท่ี	3	ท่ีกล่าววา่	เพื่อศึกษาอิทธิพลตวัแปรเช่ือมโยง

ดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์และแรงสนบัสนุนทางสังคม	 ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่ง

ต่อเน่ือง	โดยผลการวเิคราะห์ดงัต่อไปน้ี

		 	 3.1	 ผลการวเิคราะห์พบวา่	 (Finding)	 คุณภาพความสมัพนัธ์	 (Relationship	

Quality)	เป็นตวัแปรเช่ือมโยงบางส่วน	(Partial	Mediation)	ท่ีเช่ือมความสมัพนัธ์ระหวา่ง

โซเชียลคอมเมิร์ซกบัความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	สอดคลอ้งกบั	Wang	&	Hajli	(2014)	และ	

Zhang	et	al.	(2016)	กล่าววา่พฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้และบริการของลกูคา้	(Post-Purchase)	

ท่ีเกิดจากค�าแนะน�าหรือการจดัอนัดบัสินคา้ของเพ่ือนท่ีรู้จกับนโซเชียลคอมเมิร์ซแลว้	 

ยิง่มีระดบัความสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายกจ็ะยิง่ช่วยใหผู้ซ้ื้อแสดงพฤติกรรมหลงั

การซ้ือแบบต่อเน่ือง	หรือซ้ือซ�้ าแบบต่อเน่ืองมากยิง่ข้ึน	 ในทางตรงขา้มพฤติกรรมหลงั

การซ้ือสินคา้และบริการของลกูคา้	(Post-Purchase)	ท่ีเกิดจากค�าแนะน�าหรือการจดัอนัดบั

สินคา้ของเพื่อนท่ีรู้จกับนโซเชียลคอมเมิร์ซแลว้	แต่เม่ือมีระดบัความสมัพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อ

กบัผูข้ายท่ีไม่ค่อยดีนกั	อาจจะท�าใหพ้ฤติกรรมหลงัการซ้ือ	แสดงออกโดยการหยดุซ้ือ	

แบบซ้ือไม่ต่อเน่ือง	หรือไม่ซ้ือซ�้ าในคร้ังต่อไปกไ็ด้

		 ผลจากการวจิยัน้ียงัเป็นประโยชนท์างวชิาการวา่คุณภาพความสมัพนัธ์	(Relationship	

Quality)	 เป็นแนวคิดของทฤษฎีการตลาดเชิงสมัพนัธ์	 (Relationship	Marketing	Theory)	

เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ	ความพึงพอใจ	และการรักษาค�าสญัญา	ระหวา่งผูป้ระกอบการ
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กบัลกูคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน	์ซ่ึงจะท�าใหล้กูคา้แสดงพฤติกรรมหลงัการซ้ือในการ

ซ้ือซ�้ าและซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	(Zhang	et	al.,2016)

		 3.2	ผลการวเิคราะห์พบวา่	(Finding)	แรงสนบัสนุนทางสงัคม	(Social	Support)	

เป็นตวัแปรเช่ือมโยงบางส่วน	 (Partial	Mediation)	 ท่ีท�าให้ผูซ้ื้อแสดงพฤติกรรมหลงั

การซ้ือโดยการซ้ือซ�้ า	และซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ	Hajli	&	Sims	(2015)	

ท่ีวา่นอกจากพฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้และบริการของลกูคา้	(Post-Purchase)	ในคร้ังแรก

ซ่ึงเกิดจากค�าแนะน�าหรือการจดัอนัดบัสินคา้ของเพ่ือนท่ีรู้จกับนโซเชียลคอมเมิร์ซแลว้	 

ยิง่มีระดบัแรงสนบัสนุนทางสงัคมจากเพือ่นบนเครือขา่ยสงัคมออนไลนใ์นการใหข้อ้มลู	 

ประสบการณ์การใชสิ้นคา้	 (Brand	Experience)	และค�าแนะน�าเก่ียวกบัผลิตภณัฑก์จ็ะยิง่

ช่วยใหผู้ซ้ื้อ	อยากท่ีจะซ้ือในคร้ังต่อไปอยา่งต่อเน่ือง

		 นอกจากน้ีผลการศึกษายงัเป็นประโยชนท์างวชิาการวา่ระบบสารสนเทศ	(Information	

System)	ทางธุรกิจจะเกิดการยอมรับจากลูกคา้ไดน้ั้น	ตอ้งอาศยัทฤษฎีแรงสนบัสนุน

ทางสงัคม	(Social	Support	Theory)	ท่ีวา่แรงสนบัสนุนทางสงัคมจะเป็นตวัเช่ือมโยงจิตวทิยา

ทางสงัคม	 (Social-Psychology)	ของกลุ่มลูกคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีจะน�าไปสู่

การมีส่วนร่วมบนโซเชียลคอมเมิร์ซและเกิดความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง	(Hajli	&	Sims,	2015)	

		 3.3	ผลการวิจยัสรุปวา่	ทั้งคุณภาพความสัมพนัธ์และแรงสนบัสนุนทางสังคม	

เป็นตวัแปรเช่ือมโยงบางส่วน	 (Partial	Mediation)	หมายความวา่	การแบ่งประสบการณ์

การใชสิ้นคา้	หรือค�าแนะน�าเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องเพ่ือนท่ีรู้จกับนโซเชียลคอมเมิร์ซ	ส่งผลให้

ลูกคา้ตั้งใจซ้ืออย่างต่อเน่ืองแลว้	 ถา้มีความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย	 และมี

แรงสนบัสนุนทางสังคมมีเพ่ือนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ขอ้มูลและค�าแนะน�า 

กย็ิง่ส่งเสริมใหล้กูคา้ตั้งใจซ้ือซ�้ าในคร้ังต่อไปสูงข้ึน

ข้อเสนอแนะส�าหรับผู้ขายออนไลน์

	 จากปัญหาการวจิยัท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้	3	ดา้นท่ีท�าใหผู้ซ้ื้อออนไลนไ์ม่ตั้งใจซ้ือซ�้ า	

ผูว้จิยัขอเสนอแนะดงัน้ี	

	 1.	 ผูข้ายออนไลนค์วรท�าการโฆษณาสินคา้หรือบริการ	และสร้างความน่าเช่ือถือ	

โดยไม่สร้างความร�าคาญกบัลกูคา้	เพื่อท่ีจะใหล้กูคา้กลบัมาซ้ือซ�้ า	ดงัน้ีคือ	

		 	 1.1	 ใหล้กูคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้แนะน�าหรือบอกต่อใหเ้พ่ือนในกลุ่ม	โดยใหล้กูคา้

มีขอ้เสนอแนะและการแนะน�าผลิตภณัฑอ์ยา่งตรงไปตรงมา	 เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ

ใหก้บัผลิตภณัฑ์
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		 		 1.2	 ให้ลูกคา้ท่ีเคยใชสิ้นคา้มีการแบ่งปันประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้	 

ตั้งกระทูส่ื้อสารโตต้อบกนัอยา่งตรงไปตรงมา

		 		 1.3	 ให้ลูกคา้จดัอนัดบัและความคิดเห็นหลงัจากใชสิ้นคา้หรือบริการ	 

อยา่งตรงไปตรงมา	

	 2.	 ผูข้ายออนไลนค์วรสร้างชุมชนออนไลนใ์หส้มาชิกส่ือสารโตต้อบกนั	สามารถ

ช่วยเหลือและใหค้ �าแนะน�ากนัไดต้ลอดเวลา

	 3.	 ผูป้ระกอบการออนไลน์ควรท�าการคา้ขายแบบตรงไปตรงมา	 โปร่งใส	 

เป็นธรรม	เพื่อลดปัญหาการถกูหลอกลวงบนออนไลน	์เป็นการสร้างความเช่ือมัน่ใหล้กูคา้

มีความตั้งใจซ้ืออยา่งต่อเน่ือง

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายในระดบัชาติ

 ความร่วมมอืระหว่างภาครัฐบาลและภาคเอกชน	 จากผลการวจิยั	ผูว้จิยัขอเสนอ

แนะเชิงนโยบายในระดบัชาติ	โดยจะเนน้ไปท่ีการสร้างความร่วมมือภาครัฐบาลและเอกชน	

ในการส่งเสริมใหผู้ค้า้ปลีกรายยอ่ยสามารถสร้าง	Content	ทางการตลาดใหม่ๆ	เพื่อช่วยให้

ธุรกิจ	SME	 ส่ือสารโตต้อบกบัลูกคา้ไดโ้ดยตรง	 โดยพบวา่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือออนไลน์

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	 มีอายเุฉล่ีย	 29	 ปี	 มีการศึกษาปริญญาตรี	 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

ระหวา่ง	10,000-19,999	บาท	และเป็นพนกังาน/ลกูจา้งเอกชน	ควรสร้างโครงสร้างพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์	 ส่งเสริมคุณภาพความสัมพนัธ์ระหว่างผูข้ายปลีกรายยอ่ยกบัลูกคา้และ

ส่งเสริมใหเ้กิดแรงสนบัสนุนทางสงัคมออนไลน	์

 ภาครัฐบาล	 (1)	ควรพฒันาระบบโครงสร้างพ้ืนฐานการส่ือสารของประเทศ

ใหม้ากข้ึนเพ่ือรองรับกบัระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์	 (E-Commerce)	 และการคา้บน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์	(Social	Commerce)	ท่ีเกิดข้ึนในการตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคทั้ง	Gen	X,	Gen	Y	หรือ	Baby	boomers	ใหไ้ดทุ้กท่ีและทุกเวลา	(2)	ส่งเสริมและ

ใหค้วามรู้กบัผูข้ายปลีกรายยอ่ยใหใ้ชเ้ทคโนโลยเีครือข่ายสงัคมออนไลน	์(Social	Network)	

เป็นการเพิม่ศกัยภาพการแข่งขนัใหผู้ป้ระกอบการรายเลก็สามารถท�าการตลาดบนออนไลน์	

(Electronic	Marketing)	สร้างเน้ือหาไดเ้อง	 (User-Generated	Content)	 ส่ือสารใหเ้ขา้ถึง

กลุ่มผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรงดว้ยตน้ทุนทางการตลาดท่ีต�่าและรวดเร็ว	ดงันั้นภาครัฐบาล

ควรจดัตั้งหน่วยงานท่ีประกอบดว้ยผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นออกไปถ่ายทอดความรู้ใหก้บั

ผูป้ระกอบการขนาดกลางและเลก็เพ่ือใหธุ้รกิจ	SME	ด�าเนินต่อไปได	้สอดคลอ้งกบันโยบาย

ของรัฐบาลในการผลกัดนัใหเ้กิดเศรษฐกิจดิจิตอล	(Digital	Economy)	ต่อไป
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 	 ภาคเอกชน	(1)	ควรขยายช่องทางการตลาดบนออนไลนม์ากข้ึน	พร้อมท่ีจะประยกุต์

ใช	้การคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน	์(Social	Commerce	Constructs)	เพื่อตอบสนองกบั

ผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ๆ	ท่ีเป็นเพศหญิง	มีอายเุฉล่ีย	29	ปี	มีการศึกษาปริญญาตรี	มีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนระหวา่ง	10,000-19,999	บาท	และเป็นพนกังาน/ลกูจา้งเอกชน	(2)	ผูป้ระกอบการ

ควรมีการบูรณาการ	(Integration)	ความรู้และเทคโนโลยสีมยัใหม่กบัหน่วยงานภาครัฐเพ่ือ

สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั	(Competitive	Advantage)	ต่อไป

ข้อเสนอแนะเพือ่การวจิยัคร้ังต่อไป

	 1.	 การศึกษาคร้ังต่อไปควรน�ากรอบแนวคิดการวิจยัน้ีไปประยุกต์ใช้กบั

ธุรกิจออนไลนจ์ริง	เพื่อเป็นการยนืยนัความถกูตอ้งของงานวจิยั	

	 2.	 ในการวจิยัน้ีตวัแปรตน้ทั้งหมดสามารถพยากรณ์ตวัแปรตามไดร้้อยละ	44.90	

ส่วนอีกร้อยละ	55.10	เกิดจากปัจจยัอ่ืนๆ	ดงันั้นคร้ังต่อไปควรศึกษาตวัแปรอ่ืนๆ	ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้อยา่งต่อเน่ือง	นอกเหนือจากตวัแปรท่ีไดผ้า่นการศึกษาจากงานวจิยัน้ี	

เช่น	 เน้ือหาท่ีสร้างจากผูใ้ช	้ (User-Generated	Content:	UGC)	 เน้ือหาท่ีสร้างจากองคก์ร	

(Firm-Generated	Content:	FGC)	หรือ	Content	Marketing	เป็นตน้
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