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ก ารวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค (1) เพื่อศึกษาปจจัยการจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑ กระทู และชุมชน

ออนไลน และแรงสนับสนุนทางสังคม ที่สงผลตอความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ (2) เพื่อศึกษา

แรงสนับสนนุทางสงัคมตวัเชือ่มโยงการจดัอนัดบัและการรวีวิผลติภณัฑสูความตัง้ใจรวมสรางตราผลติภณัฑ และ 

(3) เพื่อศึกษาแรงสนับสนุนทางสังคมตัวเชื่อมโยงกระทูและชุมชนออนไลนสูความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ 

เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยศึกษาจากผูซื้อออนไลน 400 คน ใชสถิติพรรณนาวิเคราะหคาเฉลี่ย คารอยละ สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมาน วิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง (SEM) ดวย AMOS 

ผลการวิจัย พบวา

1. โมเดลความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑประกอบดวย การจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑ กระทู และ

ชมุชนออนไลน และแรงสนบัสนุนทางสงัคม มคีวามสอดคลองกบัขอมลูเชงิประจกัษอยูในเกณฑทีด่ ี(χ2 = 78.893, 

df = 64, p-value = .129, χ2/df = 1.201, GFI = 0.974, IFI = .996, CFI = .996, RMSEA = 0.020)

2. แรงสนับสนุนทางสังคมเปนตัวเชื่อมโยงบางสวนท่ีสงผลใหการจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑสูความ

ตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ

3. แรงสนับสนนุทางสงัคมเปนตัวเชือ่มโยงสมบรูณทีส่งผลใหกระทูและชุมชนออนไลนสูความตัง้ใจรวมสราง

ตราผลิตภัณฑ
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Co-Creation in Branding with Customer: Social Commerce Tools,
Social Support, and Intention to Co-Creation in Branding

Abstract

The objective of this research are (1) to study components as follows: Rating & Reviews, 
Forum & Recommendation, Social Support, and Intention to Co-Creation in Branding 

(2) to examine factors influencing the mediating role of Social Support between Rating & Reviews 
and Intention to Co-Creation in Branding and (3) to examine factors influencing the mediating role 
of Social Support between Forum & Communities and Intention to Co-Creation in Branding. The 
research used qualitative method to 400 customers who buy products from online business and 
analysis by descriptive statistics-mean, percentage, SD and inferential statistics-Structural Equation 
Model (SEM) analysis by AMOS. 

The research revealed that:
1. The model was consistent to the empirical data. Goodness of fit measures found to be: 

χ2 = 78.893, df = 64, p-value = .129, χ2/df = 1.201, GFI = 0.974, IFI = .996, CFI = .996, RMSEA = 
0.020.

2. The influence of Social Support as Partial Mediating Effect relationship between Rating & 
Reviews and Intention to Co-Creation in Branding.

3. The influence of Social Support as Full Mediating Effect relationship between Forum & 
Communities and Intention to Co-Creation in Branding

Keywords: Rating & Reviews; Forum and Communities; Social Support; Intention to Co-Creation 
  in Branding
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แหลงใด มคีวามนาเชือ่ถอืและความถกูตอง หรอืแหลง

ขอมูลใดท่ีไมถูกตองและไมนาเช่ือถือ ดังนั้นการไดรับ

แรงสนับสนุนทางสังคม (Social Support) จากเพื่อน

จะมีความสําคัญมากที่จะชวยกลั่นกรองขอมูลขาวสาร

ตางๆ และคอยชวยเหลือแนะนําขอมูลระหวางกัน

กอนตัดสินใจซื้อ จนเกิดความนาเชื่อถือและสงผลให

เกิดความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ (Intention to 

Co-Creation in Branding) รวมกัน (Zhang et al., 2016) 

จากงานวิจัยที่ผานมาพบวาขาดการวิจัยเรื่อง

เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ (Social Commerce 

Constructs) เชน การจดัอันดบัและการรวีวิผลติภณัฑ 

(Rating and Reviews) การทูและชุมชนออนไลน 

(Forum and Communities) ขาดงานวิจัยดานแรง

สนบัสนนุทางสงัคม (Social Support) และความตัง้ใจ

รวมสรางตราผลิตภัณฑ (Intention to Co-Creation 

in Branding) ดังนั้นเพิ่มเติมเต็มชองวางงานวิจัย

ขางตน (Research Gap) คณะผูวิจัยไดทําการทบทวน

วรรณกรรมและสรางกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อหา

คําตอบการวิจัย โดยใชแนวคิดเครื่องมือทางโซเชียล

คอมเมิรซของ Hajli (2015) และ Hajli and Sims 

(2015) แนวคิดแรงสนับสนุนของ Wang and Hajli 

(2014) และแนวคิดความตั้งใจรวมสรางตราสินคาของ 

Prahalad and Ramaswamy (2004)

วัตถุประสงคของการวิจัย
(1) เพื่อศึกษาปจจัยการจัดอันดับและการรีวิว

ผลติภณัฑ กระทูและชมุชนออนไลน และแรงสนบัสนนุ

ทางสงัคม ทีส่งผลตอความตัง้ใจรวมสรางตราผลติภัณฑ 

(2) เพือ่ศกึษาแรงสนบัสนนุทางสงัคมตวัเชือ่มโยง

การจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑสูความตั้งใจรวม

สรางตราผลิตภัณฑ 

(3) เพื่อศึกษาแรงสนับสนุนทางสังคมตัวเชื่อม

โยงกระทูและชุมชนออนไลนสู ความตั้งใจรวมสราง

ตราผลิตภัณฑ

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ธุรกิจในปจจุบันลูกคาคือคูคา (Partner) และ

เปนสวนหน่ึงของระบบการสรางคณุคารวมกัน (Value 

Creation) ดังนั้นธุรกิจจําเปนที่จะตองเขาใจถึงความ

ตองการของลูกคาอยางแทจริง การสรางความสัมพันธ

และการไดรับแรงสนับสนุนทางสังคมจากกลุมลูกคา

ถอืวาเปนปจจยัมคีวามสาํคญัในการสรางความสมัพนัธ

ทางการตลาดทีจ่ะสงผลใหเกดิความภกัดีกับธรุกจิไดใน

ระยะยาว (Hajli, 2014) โดยเฉพาะปจจุบันเทคโนโลยี

การสื่อสารบนเครือขายสังคมออนไลน (Social Net-

work Site) ทําใหลูกคาและประกอบธุรกิจออนไลน

สามารถส่ือสารกนัระหวางกนัไดตลอดเวลาทาํเกดิการ

พัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ รวมกัน (Co-Creation) เพื่อ

ตอบสนองความตองการของลกูคาอยางแทจรงิ (Prah-

alad & Ramaswamy, 2004; Narakorn, 2015) ทาํให

ไดผลิตภัณฑที่แตกตางจากคูแขงขันและสรางความได

เปรียบทางการแขงขันได (Porter, 2008) 

ผูประกอบการไดนาํเครือ่งมอืทางโซเชยีลคอมเมริซ 

(Social Commerce Construct) เชน การจดัอนัดบัและ

การรีวิวผลิตภัณฑ (Rating and Reviews) และกระทู

และชุมชนออนไลน (Forum and Communities) 

(Narakorn & Seesupan, 2018) มาประยกุตใชกบัธรุกจิ 

โดยลูกคาสามารถสรางเนื้อหาตางๆ และแบงปน

ประสบการณเกีย่วกบัผลติภณัฑระหวางกนัไดทนัทผีาน

การ “Like” “Share” หรือ “Comment” บนเครือขาย

สังคมออนไลน  เชน  Facebook, Line, Twitter,  Instragam 

เปนตน (Liang & Turban, 2012) ที่จะชวยใหผู 

ประกอบการรับรูถึงความตองการที่แทจริงของลูกคา

จนสงผลใหเกิดความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ 

(Intention to Co-Creation in Branding) (Wang 

& Hajli, 2014) แตปจจุบันในเครือขายสังคมออนไลน 

(Social Network Site) มกีารแบงปนขอมลูสารสนเทศ

เป นจํานวนมากในแตละวันจนทําให ลูกค าและ

ผู ประกอบการไมสามารถแยกแยะวาข อมูลจาก
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ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  
การจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑ (Rating and 

Reviews) 

การจดัอนัดบัและการรวีวิผลติภณัฑ (Rating and 

Reviews) หมายถึง เครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซ 

(Social Commerce Constructs) รูปแบบหน่ึงที่

ผู ซื้อสามารถแสดงความคิดเห็นและรวมจัดอันดับ

ความนาเชือ่ถอืของผลติภณัฑ แสดงความรูสกึเกีย่วกบั

ผลิตภัณฑดวยการโพสต (Post) บนเครือขายสังคม

ออนไลน เชน เฟซบุก อินสตาแกรม ทวิสเตอร เปนตน 

(Hajli, 2014; Hajli, 2015; Narakorn & Seesupan, 

2018) เพราะผูซื้อจะมีความไววางใจกับสมาชิกและ

ยอมรับฟงความเห็นจากเพือ่นมากกวาการโฆษณาจาก

ผูขาย (Narakorn, 2018) 

การจดัอนัดบัและการรวีวิผลติภณัฑ ประกอบดวย

ตัวแปรสังเกตได (Observed Variables) 3 ตัวแปร 

คือ (1) เพ่ือนบนเครือขายสังคมออนไลนจัดอันดับ

ผลิตภัณฑอยางตรงไปตรงมา (RAT1) (2) เพ่ือนบน

เครอืขายเครอืสังคมออนไลนจดัอนัดับผลติภณัฑอยาง

นาเชื่อถือ (RAT2) และ (3) เพื่อนบนเครือขายสังคม

ออนไลนแบงปนประสบการณเกีย่วกบัผลติภณัฑอยาง

นาเช่ือถือ (RAT3) (Hajli, 2015; Hajli and Sims, 

2015; Hew et al., 2016) 

แรงสนับสนุนทางสังคม (Social Support)  

แรงสนับสนนุทางสงัคม (Social Support) หมาย

ถึง การชวยเหลือซึ่งกันและกันระหวางผูซื้อกับผูซื้อ 

หรือระหวางผูซื้อกับผูขายบนเครือขายสังคมออนไลน 

(Gottlied & Bergen, 2010) โดยจะมีทั้งคนที่พรอม

จะใหความชวยเหลือเพื่อนและคนที่ตองการรับความ

ชวยเหลือเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อสรางความเชื่อมั่นให

กับผลิตภัณฑใหสูงขึ้น (Chen and Shen, 2015) ซึ่ง

แรงสนบัสนนุทางสงัคมมี 2 แบบ (Shanmugam et al., 

2016) คือ แรงสนับสนุนทางดานอารมณ (Emotional 

Support) คอื แรงสนบัสนนุเก่ียวกบัความคดิเหน็ มคีน

แสดงความเห็นอกเห็นใจ เอาใจใสเม่ือมีปญหา และ

แรงสนับสนุนทางดานขอมูลขาวสาร (Information 

Support) คือ แรงสนับสนุนเกี่ยวกับขอมูลผลิตภัณฑ 

คอยใหขอมูลตามที่เพื่อนตองการ เพื่อใชในการตัดสิน

ใจตอไป (Lakey & Cohen, 2000; Liang et al., 2012) 

แรงสนับสนุนทางสังคมประกอบดวย 4 ตัวแปร

สังเกตได (Observed Variables) คือ (1) เพื่อน

บนเครือขายสังคมออนไลนใหความสนใจซ่ึงกันและ

กัน (SS1) (2) เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลนใหคํา

แนะนําเมื่อตองการความชวยเหลือ (SS2) (3) เพื่อน

บนเครือขายสังคมออนไลนใหขอมูลเพื่อแกไขปญหา 

(SS3) และ (4) เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลนชวย

เหลือในการแกไขปญหาอยางสมํ่าเสมอ (SS4) ผูวิจัย

สรางสมมุติฐานการวิจัยไดดังตอไปนี้ (Wang & Hajli, 

2014; Hajli and Sims, 2015)

H1: การจดัอนัดบัและการรวิีวผลติภณัฑมอีทิธพิล

ตอแรงสนับสนุนทางสังคม

ความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ (Intention to 

Co-Creation in Branding) 

ความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ (Intention 

to Co-Creation in Branding) คือ ความตั้งใจของ

ผูซือ้กบัผูขายทีต่ัง้ใจสรางคณุคารวมกนั (Co-Creation) 

เพ่ือสนองความตองการท้ังสองฝายโดยฝายผูซ้ือก็จะ

ไดผลิตภัณฑตามท่ีตองการ สวนฝายผูขายก็สามารถ

นําจุดแข็งขององคกรที่มีอยู มาสรางคุณคาในตัว

ผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา เปน

แนวทางการพฒันาผลติภณัฑทีม่คีณุคาและยากตอการ

ลอกเลียนแบบ สามารถสรางมูลคาเพิ่มใหผลิตภัณฑ

และสรางความไดเปรียบการแขงขัน (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004; Narakorn, 2015) 

ความต้ังใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ ประกอบ

ดวย 4 ตัวแปรสังเกตได (Observed Variables) คือ 
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(1) ผูซือ้ตัง้ใจแนะนาํขอมลูสนิคากบัเพือ่นบนเครอืขาย

สงัคมออนไลน (CO1) (2) ผูซือ้แบงปนประสบการณกบั

เพือ่นบนเครอืขายสงัคมออนไลน (CO2) (3) ผลติภัณฑ

ที่เพื่อนแนะนําตั่งใจที่จะซ้ือแนนอน (CO3) และ 

(4) กอนซื้อจะถามความคิดเห็นจากเพื่อนบนเครือขาย

สงัคมออนไลนเสมอ (CO4) (Cayla & Arnould, 2008) 

ผูวจิยัสามารถสรางเปนสมมติฐานการวจิยัไดดังตอไปนี้ 

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

H2: การจดัอนัดับและการรวิีวผลติภณัฑมอีทิธพิล

ตอความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ

กระทูและชุมชนออนไลน (Forums and Com-

munities) 

กระทูและชุมชนออนไลน (Forums and Com-

munities) คอื เคร่ืองมือทางโซเชยีลคอมเมริซ (Social 

Commerce Constructs) ประเภทหน่ึงที่เกิดจาก

ลูกคาเปนผูสรางเนื้อหาตางๆ ข้ึนเอง (Ahmad & 

Laroche, 2016) การต้ังกระทูบนชุมชนออนไลนที่

สมาชกิแตละคนสามารถสือ่สารโตตอบและแลกเปลีย่น

ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑระหวางสมาชิก เชน 

เฟซบุก อนิสตาแกรม ทวสิเตอร เปนตน และเพือ่นทีต่ัง้

กระทูบนออนไลนสามารถสือ่สารและโตตอบดวยกนัได

ตลอดเวลา (Bai et al., 2015; Guo & Zhou, 2016; 

Jung & Cho, 2016) 

กระทูและชุมชนออนไลน ประกอบดวยตัวแปร

สังเกตได (Observed Variables) 3 ตัวแปร คือ 

(1) เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลนตั้งกระทูตรงไป

ตรงมา (FOR1) (2) เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลน

ตั้งกระทูนาเชื่อถือ (FOR2) และ (3) เพื่อนบนเครือ

ขายสังคมออนไลนแบงประสบการณบนกระทูนาเช่ือ

ถือ (FOR3) (Hajli, 2015; Jim-Wu et al, 2015) 

ผูวจิยัสามารถสรางเปนสมมตุฐิานการวจิยัไดดงัตอไปนี้ 

(Zhang et al., 2016)

H3: กระทูและชุมชนออนไลนมีอิทธิพลตอแรง

สนับสนุนทางสังคมออนไลน 

H4: กระทูและชุมชนออนไลนมีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ

H5: แรงสนับสนุนทางสังคมมีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ

ตัวแปรเชื่อมโยง (Mediator Variable)

ตัวแปรเช่ือมโยง (Mediator Variable) คือ 

ตัวแปรตัวท่ี 3 ท่ีเขามาแทรกกลางระหวางตัวแปรตน 

(Independent Variable) กับตัวแปรตาม (Depend-

ent Variable) จะทําหนาท่ีเช่ือมโยงระหวางตวัแปรตน

กบัตวัแปรตาม โดยคาอทิธิพลรวม (Total Effect) ของ

โมเดลที่มีตัวแปรเชื่อมโยงจะตองมีคาลดลง (c’ path 

< c path) อาจลดลงเหลือ 0 หรือลดลงจนเขาสูระดับ

ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงวาตัวแปรเช่ือมโยงนั้นๆ 

เปนตวัแปรเชือ่มโยงสมบรูณ (Full Mediation Effect) 

หรอืลดลงแตไมถงึ 0 แตถาลดลงอยางมนียัสาํคญั แสดง

วาเปนตัวแปรเชื่อมโยงบางสวน (Partial Mediation) 

(Baron & Kenny, 1986; Pirivakul, 2015; Narakorn, 

2015) (ภาพ 1)
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เงื่อนไข 1. Estimate and test path c (ตอง Sig.)     2. Estimate and test path a (ตอง Sig.)

 3. Estimate and test path b (ตอง Sig.)     4. Estimate and test path c’

ผลลัพธ   1. c’ < c: ตองไม Sig. เปน Partial Mediator หรือ 

 2. c’ < c: ตอง Sig. เปน Full Mediator

ภาพ 1 การวิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรเชื่อมโยง (Baron and Kenny, 1986)

ปจจุบันการคาบนเครือขายสังคมออนไลนหรือท่ี

เราเรยีกวา โซเชยีลคอมเมริซ (Social Commerce) ได

นาํหลักการของตวัแปรเชือ่มโยงมาเพือ่อธบิายถงึความ

สัมพันธระหวางตัวแปรตนที่สงผลตอตัวแปรตาม โดย 

Wang and Hajli (2014) และ Zhang et al. (2016) 

พบวาคุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) 

เปนตัวแปรเชือ่มโยงความสมัพันธระหวางเคร่ืองมอืทาง

โซเชียลคอมเมิรซ (Social Commerce Constructs) 

กับความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ (Intention to 

Co-Creation in Branding) นอกจากนั้น Hajli and 

Sims (2015) พบวาแรงสนับสนุนทางสังคม (Social 

Support) เปนตัวแปรเช่ือมโยงความสัมพันธระหวาง

เคร่ืองมือโซเชียลคอมเมิรซกับความตั้งใจซื้ออยางตอ

เนื่องอีกดวย (ดูตาราง 1)

Wang and Hajli 

(2014)

Zhang et al. 

(2016)

Hajli and Sims 

(2015)

Social Commerce 

Constructs

Social Commerce 

Constructs 

(Theory of 

Interactivity)

Social Commerce 

Constructs 

Relationship 

Quality

Relationship 

Quality 

Social 

Support

Co-Creation in 

Branding  

Continuance 

Intention 

(Theory of 

Loyalty)

Social Commerce 

Intention

Social 

Commerce

Social 

Commerce

Social 

Commerce

ผูวิจัย ตัวแปรตน ตัวแปร
เชื่อมโยง

ตัวแปรตาม บริบท

ตาราง 1

ตัวแปรเชื่อมโยง (Mediating Effect)
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ระเบียบวิธีการวิจัย 
ประชากรและขนาดตัวอยาง (Population 

and Sample Size) ประชากรที่ใชในการวิจัยคือผู

ซ้ือออนไลนทั่วประเทศไทย ขนาดตัวอยางเพื่อใหได

ขนาดตัวอยางที่ดีที่สุดของกลุมประชากร โดยคณะผู

วิจัยกําหนดตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ที่

แนะนําวาขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมเพื่อวิเคราะห

สมการโครงสราง (SEM) ควรอยูระหวาง 10-20 เทา

ของจํานวนตัวแปรสังเกตได (Observer Variables) 

และงานวิจัยนี้คณะผูวิจัยมีตัวแปรสังเกตได 14 ขอ 

ดังนั้นขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมควรอยูระหวาง 

140 ถึง 280 ตัวอยาง สอดคลองกับแนวคิดของ 

Comrey and Lee (1992, p. 125) แนะนําวาขนาด

ตัวอยาง 300 ตัวอยาง เปนจํานวนที่อยูในเกณฑท่ีดี 

ดังนั้นผูวิจัยใชกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง ถือวาอยู

ในเกณฑดี ใชแผนการสุมตัวอยางแบบ 2 ช้ัน (Two 

Stage Stratified Sampling Scheme) ดวยวธีิการสุม

ตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จาก

เขตกรุงเทพมหานครและใน 4 ภาค (ภาคกลาง ภาค

เหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต) 

เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูล ใชแบบสอบ

ถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง (ไมใชการเก็บแบบสอบถามออนไลน) 

ประกอบดวย 3 สวน คือ 1) ขอมูลสวนบุคคล 2) ขอมูล

ท่ัวไปการซ้ือออนไลน 3) การจัดอันดับและการรีวิว

ผลติภัณฑ กระทูและชมุชนออนไลน แรงสนบัสนนุทาง

สังคม และความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ

การจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑ (Rating and Reviews)  0.806 0.583 0.807

RAT1 เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลนจัดอันดับผลิตภัณฑ 0.776 

 อยางตรงไปตรงมา  

RAT2 เพื่อนบนเครือขายเครือสังคมออนไลนจัดอันดับผลิตภัณฑ 0.759

 อยางนาเชื่อถือ    

RAT3 เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลนแบงปนประสบการณ 0.755

 เกี่ยวกับผลิตภัณฑอยางนาเชื่อถือ   

กระทูและชุมชนออนไลน (Forum and Communities)  0.847 0.651 0.848

FOR1 เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลนตั้งกระทูตรงไปตรงมา 0.790   

FOR2 เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลนตั้งกระทูนาเชื่อถือ 0.793   

FOR3 เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลนแบงประสบการณ 0.836

 บนกระทูนาเชื่อถือ

Factor 

Loading

( λ )

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได
Cronbach’s 

Alpha  

( α )

AVE CR

ตาราง 2 

การตรวจสอบความเที่ยงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนยรวม

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

257



Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 9 No. 1 (January - April 2019)

แรงสนับสนุนทางสังคม (Social Support)    0.887 0.663 0.886

SS1 เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลนใหความสนใจ 0.676

 ซึ่งกันและกัน   

SS2 เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลนใหคําแนะนําเมื่อ 0.886

 ตองการความชวยเหลือ    

SS3 เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลนใหขอมูล 0.801

 เพื่อแกไขปญหา   

SS4 เพื่อนบนเครือขายสังคมออนไลนชวยเหลือในการแกไข 0.876

 ปญหาอยางสมํ่าเสมอ  

ความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ (Intention to Co-Creation   0.857 0.583 0.847

in Branding) 

CO1 ผูซื้อตั้งใจแนะนําขอมูลสินคากับเพื่อนบนเครือขาย 0.853 

 สังคมออนไลน   

CO2 ผูซื้อแบงปนประสบการณกับเพื่อนบนเครือขายสังคม 0.770

 ออนไลน   

CO3 ผลิตภัณฑที่เพื่อนแนะนําตั้งใจที่จะซื้อแนนอน 0.763   

CO4 กอนซื้อจะถามความเห็นจากเพื่อนบนสังคม 0.655

 ออนไลนเสมอ   

Factor 

Loading

( λ )

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได
Cronbach’s 

Alpha  

( α )

AVE CR

ตาราง 2 

การตรวจสอบความเที่ยงและการตรวจสอบความตรงแบบศูนยรวม (ตอ)

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ผูวิจัยตรวจสอบ

คุณภาพของเคร่ืองมือวัด ไดแก การตรวจสอบความ

เที่ยงตรงเชิงเน้ือหา ดวยวิธีดัชนีความสอดคลองของ

ขอคําถาม (Corrected item-total correlation) กับ

วตัถปุระสงคจากผูเช่ียวชาญดานพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส

จํานวน 3 ทาน และทําการตรวจสอบความเที่ยง 

(Reliability) ของแบบสอบถามกอนนําไปใชจริง 

(n = 30) และขอมูลที่เก็บมาจริงจากผูซื้อออนไลนทั่ว

ประเทศ (n = 400) ทั้งน้ีตัวแปรแฝงทุกตัวมีคา

สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha) มากกวา 0.7 (Nunnally, 1978) (ดูตาราง 2) 

สรุปผลการวิจัย 
เพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย ผูวิจัย

สามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้ 

1) ขนาดตัวอยางผูซ้ือออนไลนจํานวน 400 คน 

พบวาสวนใหญเปนเพศหญงิ รอยละ 74.50 มอีายเุฉลีย่ 

29 ป สวนใหญศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ
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ปริญญาโท และตํ่ากวาปริญญาตรี ตามลําดับ มีรายได

เฉลี่ยตอเดือนคือ อยูระหวาง 10,000-19,999 บาท 

รองลงมา อยูระหวาง 20,000-29,999 บาท และนอย

กวา 10,000 บาท ตามลาํดบั สวนใหญเปนขาราชการ/

พนักงาน/ลูกจางของรัฐบาล รองลงมาเปน นักเรียน/

นักศึกษา และ พนักงานเอกชน ตามลําดับ (ดูตาราง 3)

เพศ ชาย 102 25.50

 หญิง 298 74.50

การศึกษา ตํ่ากวา ปริญญาตรี 73 18.30

 ปริญญาตรี 235 58.80

 ปริญญาโท 85 21.30

 สูงกวาปริญญาโท 7 1.80

รายได นอยกวา 10,000 บาท 83 20.80

 10,000-19,999 บาท 154 38.50

 20,000-29,999 บาท 99 24.80

 30,000-39,999 บาท 37 9.30

 40,000-49,999 บาท 12 3.00

 มากกวา 50,000 บาท 15 3.80

การทํางาน ขาราชการ/พนักงานของรัฐฯ 142 35.50

 พนักงานเอกชน 95 23.80

 นักเรียน/นักศึกษา 115 28.80

 เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 34 8.50

 อื่นๆ 14 3.50

 ลักษณะทางประชากร จํานวน (คน) รอยละ

ตาราง 3 

จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 400)

โดยความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามพบวา 

ดานการจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.68 รองลงมา คอื กระทูและชุมชนออนไลน มี

คาเฉลีย่เทากบั 3.67 ความต้ังใจรวมสรางตราผลติภัณฑ 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 และ แรงสนับสนุนทางสังคม มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.46 ตามลําดับ  

2) ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ เปนการวิเคราะหสมการ

โครงสรางดวย AMOS พบวาโมเดลความต้ังใจรวม

สรางตราผลิตภัณฑ (หลังปรับโมเดล) ซึ่งประกอบ

ดวย การจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑ กระทูและ

ชุมชนออนไลน และ แรงสนับสนุนทางสังคม มีความ

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑดี (χ2 = 

76.803, df = 64, p-value = .129, χ2/df = 1.201, 

GFI = .974, IFI = .996, CFI = .996, RMSEA = .022) 

สรุปไดวาโมเดลความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ 

(COB) มคีวามสอดคลองกลมกลนืกบัโมเดลทางทฤษฎี

ที่กําหนดไวในระดับที่ยอมรับได (ภาพ 2)
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ตาราง 4 

ผลการทดสอบสมมติฐาน

 H1 Rating & Reviews  Social Support .154 2.003* สนับสนุน

 H2 Rating & Reviews  Co-Creation in Branding .305 3.512*** สนับสนุน

 H3 Forum & Communities  Social Support .541 6.970*** สนับสนุน

 H4 Forum & Communities  Co-Creation in Branding .107 1.187 ไมสนับสนุน

 H5 Social Support  Co-Creation in Branding .287 3.773*** สนับสนุน

สมมุติฐาน  เสนทาง  β t-value ผลลัพธ

หมายเหตุ  (1) * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) (1.96 ≤ t-value < 2.576), (2) ** หมาย

ถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.576),(3) *** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 (p < 0.001) (t-value ≥ 3.291)

ภาพ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย

จากตาราง 6 พบวาสมมุติฐานที่ 1 การจัดอันดับ

และการรีวิวผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอแรงสนับสนุนทาง

สังคม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์เสนทาง 0.154 (β
1
 = 0.154, t = 2.003, 

p < 0.05) สมมติฐานที่ 2 การจัดอันดับและการ

รีวิวผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความต้ังใจรวมสรางตรา
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ผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดย

มีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.305 (β
2
 = 0.305, 

t = 3.512, p < 0.001) สมมติฐานที ่3 กระทูและชมุชน

ออนไลนมีอิทธิพลตอแรงสนับสนุนทางสังคม อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.541 (β
3
 = 0.541, t = 6.970, 

p < 0.001) สมมติฐานที่ 4 กระทูและชุมชนออนไลน

ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ โดย

มีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.107 (β
4
 = 0.107, 

t = 1.187) และ สมมติฐานที ่5 แรงสนบัสนนุทางสงัคม

มีอิทธิพลตอความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.287 (β
5
 = 0.287, t = 3.773, 

p < 0.001)

3.  ผลการวิเคราะหแรงสนับสนุนทางสังคมใน

ฐานะตัวแปรเช่ือมโยงระหวางการจัดอันดับและการ

รีวิวผลิตภัณฑกับความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ 

 3.1 แรงสนับสนุนทางสังคมในฐานะตัวแปร

เช่ือมโยงความสัมพันธระหวางการจัดอันดับและการ

รีวิวผลิตภัณฑกับความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ 

(ภาพ 3)

ภาพ 3 แสดงการทดสอบโมเดลแรงสนับสนุนทางสังคมในฐานะตัวแปรเช่ือมโยงระหวางการจัดอันดับและการ

 รีวิวผลิตภัณฑกับความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ
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ตาราง 5 

คุณภาพความสัมพันธในฐานะตัวแปรเชื่อมโยงระหวางการจัดอันดับและรีวิวผลิตภัณฑกับความตั้งใจรวมสราง

ตราผลิตภัณฑ 

โมเดลที่ไมมีอิทธิพลของตัวแปรเชื่อมโยง

Rating & Reviews  Co-Creation in Branding 0.558 8.532*** สนับสนุน 

โมเดลมีอิทธิพลของตัวแปรเชื่อมโยงแรงสนับสนุนทางสังคม (Social Support) 

Rating & Reviews  Social Support 0.154 2.003 สนับสนุน 

Social Support  Co-Creation in Branding 0.287 3.773*** สนับสนุน 

Rating & Reviews  Social Support   0.305 3.512*** สนับสนุน 

Co-Creation in Branding     Partial 

      Mediation

 เสนทาง  β  t-value ผลลัพธ Mediating 

     Effect

หมายเหตุ  (1) * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) (1.96 ≤ t-value < 2.576), (2) ** หมายถึง 

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.576), (3) *** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 (p < 0.001) (t-value ≥ 3.291)

จากภาพ 3 และ ตาราง 5 พบวาโมเดลทีไ่มมปีจจัย

ดานแรงสนับสนุนทางสังคมในฐานะตัวแปรเชื่อมโยงมี

สมัประสทิธิเ์สนทาง (β
c_path

) เทากบั 0.558 มนัียสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 (β
c_path

 = 0.558, t = 8.532, 

p < 0.001) และเมื่อมีอิทธิพลของแรงสนับสนุนทาง

สังคมในฐานะตัวแปรเชื่อมโยงมารวมวิเคราะหดวย 

พบวามีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (β
c’_path

) ลดลงจาก 

0.558 เปน 0.235 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 (β
c’_path

 = 0.235, t = 2.791, p < 0.01) แสดง

วาปจจัยดานแรงสนับสนุนทางสังคมเปนปจจัยตัวแปร

เช่ือมโยงบางสวน (Partial Mediation) ระหวางการจดั

อันดับและการรีวิวผลิตภัณฑกับความตั้งใจรวมสราง

ตราผลิตภัณฑ 

3.2 แรงสนับสนุนทางสังคมในฐานะตัวแปรเชื่อม

โยงความสัมพันธระหวางกระทูและชุมชนออนไลนกับ

ความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ (ดูภาพ 4)   
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ตาราง 6

คุณภาพความสัมพันธในฐานะตัวแปรเช่ือมโยงระหวางกระทูและชุมชนออนไลนกับความตั้งใจรวมสรางตรา

ผลิตภัณฑ

โมเดลที่ไมมีอิทธิพลของตัวแปรเชื่อมโยง

Forum & Communities Co-Creation in Branding 0.480 8.946*** สนับสนุน 

โมเดลมีอิทธิพลของตัวแปรเชื่อมโยงแรงสนับสนุนทางสังคม (Social Support) 

Forum & CommunitiesSocial Support 0.541 6.970*** สนับสนุน 

Social SupportCo-Creation in Branding 0.287 3.773*** สนับสนุน 

Forum & CommunitiesSocial  0.107 1.187 ไมสนับสนุน  Full

SupportCo-Creation in Branding    Mediation

 เสนทาง  β  t-value ผลลัพธ Mediating 

     Effect

หมายเหตุ  (1) * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) (1.96 ≤ t-value < 2.576), (2) ** หมายถึง 

นยัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.576), (3) *** หมายถงึ นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 

(p < 0.001) (t-value ≥ 3.291)

ภาพ 4  โมเดลแรงสนบัสนนุทางสงัคมในฐานะตวัเชือ่มโยงกระทูและชมุชนออนไลนกบัความความตัง้ใจรวมสราง

 ผลิตภัณฑ
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วายิ่งสมาชิกมีการจัดอันดับผลิตภัณฑท่ีนาเช่ือถือยิ่ง

สงเสริมใหเกิดความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑมาก

ขึ้น (Wang & Hajli, 2014) 

3.  กระทูและชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับ

แรงสนบัสนนุทางสงัคม งานวจิยัพบวากระทูและชุมชน

ออนไลนมีความสัมพันธเชิงบวกกับแรงสนับสนุนทาง

สังคม สอดคลองกับงานวิจัยของ Liang et al. (2011) 

และ Wang and Hajli (2014) ที่วาการตั้งกระทูบน

ชุมชนออนไลนท่ีสมาชิกแตละคนสามารถแสดงความ

คิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑสงผลใหมีแรงสนับสนุนทาง

สงัคมจากเพือ่น และงานวจิยัยงัพบวายิง่กระทูทีม่คีวาม

นาเชือ่ถอืกจ็ะยิง่เพิม่แรงสนบัสนนุทางสงัคมใหมากขึน้

ดวย 

4.  กระทูและชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับ

ความต้ังใจรวมสรางตราผลติภณัฑ งานวจิยัพบวากระทู

บนชมุชนออนไลนมคีวามสมัพนัธเชิงบวกกบัความตัง้ใจ

รวมสรางตราผลิตภัณฑ สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Hajli (2015) และ Wang and Hajli (2014) ที่วาการ

สือ่สารบนชมุชนออนไลนของสมาชกิแตละคนเปนการ

แลกเปลี่ยนประสบการณการเกี่ยวกับผลิตภัณฑทําให

เกิดการบอกตอและรวมกันสรางคุณคาใหมๆ รวมกัน

ในชุมชนออนไลน และงานวิจัยนี้ยังพบวายิ่งมีการแบง

ปนประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑและการตั้งกระทู

อยางเช่ือถือก็จะยิ่งสงผลใหเกิดความตั้งใจรวมสราง

ตราผลิตภัณฑสูงมากข้ึน ผูซ้ือก็จะตั้งใจแนะนําขอมูล

กับเพื่อนบนชุมชนออนไลนมากขึ้น (Zhang et al., 

2016) 

5.  แรงสนับสนุนทางสังคมมีความสัมพันธกับ

ความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ งานวิจัยพบวาแรง

สนับสนุนทางสังคมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความ

ตัง้ใจรวมสรางตราผลติภณัฑ สอดคลองกบังานวจิยัของ 

Gottlieb and Bergen (2010) และ Wang & Hajli 

(2014) ที่วาการชวยเหลือกันในกลุมเพื่อนหรือกลุม

ผูซื้อกับผูขายจะสงผลใหเกิดความตั้งใจรวมสรางตรา

จากภาพ 4 และ ตาราง 6 พบวาโมเดลทีไ่มมปีจจัย

ดานแรงสนับสนุนทางสังคมในฐานะตัวแปรเชื่อมโยงมี

สมัประสทิธิเ์สนทาง (β
c_path

) เทากบั 0.480 มนัียสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 (β
c_path

 = 0.480, t = 8.946, 

p < 0.001) และเมื่อมีอิทธิพลของแรงสนับสนุนทาง

สงัคมในฐานะตัวแปรเช่ือมโยงมารวมวิเคราะหดวย พบ

วามีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (β
c’_path

) ลดลงจาก 0.480 

เปน 0.107 อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (β
c’_path

 = 

0.107, t = 1.187) แสดงวาปจจัยดานแรงสนับสนุน

ทางสังคมเปนปจจัยตัวแปรเชื่อมโยงสมบูรณ (Full 

Mediation) ระหวางกระทูและชมุชนออนไลนกบัความ

ตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ 

อภิปรายผลการวิจัย
คณะผูวิจัยอภิปรายผลการวิจัยตามสมมุติฐาน

ของการวิจัยดังตอไปนี้

1.  การจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑมีความ

สมัพนัธกบัแรงสนบัสนนุทางสงัคม งานวจัิยนีพ้บวาการ

จดัอนัดบัและการรีวิวผลติภณัฑมคีวามสมัพนัธเชงิบวก

กับแรงสนับสนุนทางสังคมสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Wang and Hajli (2014) ที่วาการจัดอันดับและการ

รีวิวผลิตภัณฑของลูกคาสงผลใหเกิดแรงสนับสนุนทาง

สังคมจากกลุมเพื่อน และจากงานวิจัยนี้ยังพบอีกวายิ่ง

มีการจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑของลูกคาที่นา

เชื่อถือยิ่งสงผลใหเพ่ิมแรงสนับสนุนจากเพิ่มบนเครือ

ขายสังคมออนไลนมากขึ้น

2.  การจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑมีความ

สัมพันธกับความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ งาน

วิจัยพบวาการจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจรวมสรางตรา

ผลิตภัณฑ สอดคลองกับงานวิจัยของ Prahalad and 

Ramaswamy (2004) และ Narakorn (2015) ทีว่าการ

จดัอนัดบัและการรีวิวผลติภณัฑสงผลใหผูซือ้และผูขาย

รวมกันสรางผลิตภัณฑใหมๆ และจากงานวิจัยนี้ยังพบ
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ผลิตภัณฑ และงานวิจัยน้ีพบวายิ่งเพื่อนบนเครือขาย

สังคมออนไลนใหคําแนะนําและชวยเหลือกันมากขึ้น 

ยิ่งเพิ่มความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ  

6.  แรงสนับสนนุทางสงัคมเปนตัวเชือ่มโยงการจัด

อนัดบัและการรีววิผลติภณัฑสูความต้ังใจรวมสรางตรา

ผลติภณัฑ งานวจิยันีพ้บวาแรงสนบัสนุนทางสังคมเปน

ตวัเช่ือมโยงการจดัอนัดับและการรวีวิผลติภณัฑสูความ

ตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ สอดคลองกับ Hajli & 

Sims (2015) และ Wang & Hajli (2014) ที่วาความ

ต้ังใจรวมสรางตราผลติภณัฑเกดิไดจากทัง้การจัดอนัดบั

และการรีวิวผลิตภัณฑ และทั้งแรงสนับสนุนทางสังคม 

และงานวิจัยนี้พบวายิ่งมีการจัดอันดับและการรีวิว

ผลิตภัณฑที่มีความนาเชื่อถือมาก และอีกทั้งยิ่งไดแรง

สนับสนุนจากเพื่อนก็จะสงผลใหเกิดความต้ังใจรวม

สรางผลิตภัณฑสูงมากยิ่งขึ้น

7.  แรงสนับสนุนทางสังคมเปนตัวเชื่อมโยงกระทู

และชมุชนออนไลนสูความต้ังใจรวมสรางตราผลติภณัฑ 

งานวิจัยนี้พบวาแรงสนับสนุนทางสังคมเปนตัวเชื่อม

โยงกระทูและชมุชนออนไลนสูความตัง้ใจรวมสรางตรา

ผลิตภัณฑ สอดคลองกับ Hajli & Sims (2015) และ 

Wang & Hajli (2014) ท่ีวาความตั้งใจรวมสรางตรา

ผลิตภัณฑเกิดไดจากการตั้งทูและชุมชนออนไลน เมื่อ

ตองไดรบัแรงสนบัสนุนและความคิดเหน็จากเพือ่นกอน

จึงจะสงผลใหเกิดความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ

ขอเสนอแนะสําหรับผูขายออนไลน
ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูซื้อพบวา 

(1) ผูประกอบการออนไลนที่มีความตั้งใจใหลูกคารวม

สรางผลิตภัณฑใหมๆ จากการตั้งทูและชุมชนออนไลน 

เมื่อตองไดรับแรงสนับสนุนและความคิดเห็นจาก

เพือ่นๆ กอน เพือ่สรางความนาเชือ่ถอื จึงจะสงผลใหเกดิ

ความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑอยางแทจริง แตถา 

(2) ถาผูประกอบการออนไลนที่มีความตั้งใจใหลูกคา

รวมสรางผลิตภัณฑใหมๆ จากการจัดอันดับและการ

รีวิวผลิตภัณฑก็จะทําใหลูกคาเกิดความตั้งใจรวม

สรางตราผลิตภัณฑเลย หรืออาจจะใหสมาชิกในกลุม

ออนไลนรวมสรางการมีสวนรวมก็ไดเชนกัน 

 

ขอเสนอแนะเชิงนโยบายในระดับชาติ
ภาครัฐบาล (1) ควรพัฒนาระบบโครงสรางพื้น

ฐานการสื่อสารของประเทศใหมากขึ้นเพื่อรองรับกับ

ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและการคาบนเครือขาย

สงัคมออนไลน (Social Network site) ทีเ่กดิข้ึนในการ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภค (2) ควรมีหนวย

งานในการตรวจสอบความถูกตองและความปลอดภัย

ของขอมูลขาวสารตางๆ บนอินเทอรเน็ต เพื่อชวย

ประชาชนในการเลือกใชแหลงขอมูลบนอินเทอรเน็ต 

สวนภาคเอกชน (1) ผูประกอบการท่ีมีหนารานอยาง

เดียวควรเพิ่มชองทางการขายบนออนไลนอีกชอง

ทางหนึ่งเพ่ือเขาถึงกลุมลูกคาไดทุกที่ทุกเวลา อํานวย

ความสะดวกใหลูกคาและสรางความภักดีในระยะยาว 

(2) ผูประกอบการควรมีการบูรณาการ (Integration) 

ความรูและเทคโนโลยีสมัยใหมกับหนวยงานภาครัฐ

เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน (Competitive 

Advantage) ตอไป

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป
(1) การวิจัยครั้งตอไปควรนํากรอบแนวคิดความ

ตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑผานการพิสูจนแลวไป

ประยุกตใชกับธุรกิจออนไลนจริง เพ่ือเปนการยืนยัน

ความถูกตองของงานวิจัย (2) การวิจัยนี้ตัวแปรตน

ทั้งหมดไดแก การจัดอันดับและการรีวิวผลิตภัณฑ 

กระทูและชมุชนออนไลน และ แรงสนบัสนนุทางสงัคม 

รวมกนัพยากรณความตัง้ใจซือ้รวมสรางตราผลติภณัฑ 

ไดรอยละ 37 สวนอีกรอยละ 63 เกิดจากปจจัยอื่นๆ 

ดงันัน้การวจิยัครัง้ตอไปควรศกึษาตวัแปรอืน่ๆ ทีส่งผล

ตอความตั้งใจรวมสรางตราผลิตภัณฑ นอกเหนือจาก

ตัวแปรที่ไดผานการศึกษาจากงานวิจัยนี้ 
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