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บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้าง และอิทธิพลทางตรงและ

อทิธิพลทางออ้มของบุคลกิภาพของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์

เทนเม้นท์ โดยมีความอยู่ดมีีสุขเชิงอัตวิสัยและความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

เครื่องมือ คือ แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่าน Tiktok Shop 

จำนวน 320 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง และใช้การวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างกำลัง

สองน้อยที่สุดบางส่วน เพื่อทดสอบสมมติฐานที่นำเสนอ ผลการวิเคราะห์ด้วยแบบจำลองสมการ

โครงสร้าง พบว่า บุคลิกภาพการแสดงตัว และการเปิดรับประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

ความไว้วางใจ และบุคลกิภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความไว้วางใจ โดย

บุคลิกภาพการแสดงตัวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย และบุคลิกภาพความ

อ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย นอกจากนี้ ความไว้วางใจ

และความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยยังมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บน

แพลตฟอร์ม ในขณะเดียวกันบุคลิกภาพการแสดงตัว และการเปิดรับประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อม

เชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มผ่านความไว้วางใจ และบุคลิกภาพความ

อ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มผ่าน
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ความไว้วางใจ อีกทั้งบุคลิกภาพการแสดงตัว การเปิดรับประสบการณ์ และการเข้ากับผู้อื่นได้ดีมี

อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนผ่านความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย และ

บุคลกิภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพลทางออ้มเชิงลบต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนผ่าน

ความอยู่ดมีีสุขเชิงอัตวิสัย 

 

คำสำคัญ: พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้; แพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเมน้ท์; ความอยู่ดมีีสุขเชิงอัตวิสัย; 

ความไว้วางใจ 

 

Abstract 

 This research aimed to analyze the structural equation model and the direct and indirect 

influences of consumer personality on knowledge-sharing behavior through shoppertainment 

platforms by using subjective well-being and trust as mediators. It was quantitative research. The 

instrument was a questionnaire.  The sample groups were consumers who had experience 

purchasing products through the TikTok shop.  The 320 samples were selected using purposive 

sampling methods, and the partial least squares structural equation model analysis was used to 

test the proposed hypotheses.  The results from the structural equation modeling found that 

extraversion and openness to experiences had a direct positive influence on trust, while 

neuroticism had a direct negative influence on trust. Extraversion directly and positively influenced 

subjective well-being, whereas neuroticism had a direct negative influence on subjective well-

being.  In addition, trust and subjective well-being directly and positively affected knowledge-

sharing behavior on the platforms.  At the same time, extraversion and openness to experiences 

positively and indirectly influenced knowledge-sharing behavior on the platform via trust.  In 

contrast, neuroticism negatively and indirectly influenced knowledge-sharing behavior on the 

platforms through trust.  Furthermore, extraversion, openness to experiences, and agreeableness 

positively and indirectly affected knowledge-sharing behavior on the platforms via subjective well-

being. Meanwhile, neuroticism negatively and indirectly influenced knowledge-sharing behavior on 

the platforms through subjective well-being. 

 

Keywords: Knowledge Sharing Behavior; Shoppertainment Platform; Subjective Well-Being; Trust 

 

 



Journal of Arts Management Vol. 7 No. 2 April - June 2023 
   
 

      | 521  วารสารศิลปการจัดการ ปทีี่ 7 ฉบับที่ 2 เมษายน – มิถุนายน 2566 

บทนำ  

ช้อปเปอร์เทนเม้นท์ (Shoppertainment) คือ การตัดสินใจซื้อหรือการซื้อขายที่ขับเคลื่อนด้วย

เนื้อหาที่ผสานการสร้างความบันเทิงและให้ความรู้แก่ผู้บริโภคเป็นหลัก โดยผสานและสร้างสรรค์

เนื้อหา (Content) เข้ากับชุมชนสังคมออนไลน์ เพื่อให้เกิดประสบการณ์การเลือกซื้อสินค้าที่น่า

ประทับใจ โดยช้อปเปอร์เทนเมน้ท์ ถอืเป็นแนวทางที่น่าสนใจอย่างยิ่งสำหรับแบรนด์ที่ต้องการสร้างการ

มีส่วนร่วมกับผู้บริโภค ผ่านเนื้อหาประเภทวิดีโอที่มีเสียงประกอบ ดังจะเห็นได้จากผลการสำรวจของ 

TikTok and Boston Consulting Group (BCG) ประจำปี 2022 ในตลาดเอเชียแปซิฟิก ประกอบด้วย ไทย 

อินโดนีเซีย เวียดนาม ออสเตรเลีย เกาหลีใต้ และญี่ปุ่น พบว่า ช้อปเปอร์เทนเม้นท์หรือประสบการณ์

การซื้อขายที่เกิดจากความบันเทิง กลายเป็นปัจจัยขับเคลื่อนสำคัญสู่ความสำเร็จเพื่อก้าวไปสู่ยุค

พาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยส่ิงที่น่าสนใจที่สุด คือ ประเทศไทยเป็นหนึ่งในตลาดพาณิชย์

อเิล็กทรอนิกส์ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วและมีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมนี้ให้ก้าวไป

ข้างหน้า นอกจากนี้ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันของผู้คนและธุรกิจ 

โดยช้อปเปอร์เทนเม้นท์เป็นกระแสความนิยมในการจับจ่ายซื้อของผ่านการรับชมเนื้อหา (Content) ที่

มอบความบันเทิงให้แก่ผู้ซื้อ เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น เป็นรูปแบบที่น่าสนใจและสร้างความ

ตื่นเต้น จุดประกายความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้ใช้งานและสร้างชุมชนสังคมออนไลน์หรือชุมชนเสมือนให้

เกิดขึ้น โดยมีปัจจัยขับเคลื่อนสำคัญหลายส่วน ไม่ว่าจะเป็นผู้สร้างเนื้อหา (Creator) ผู้ใช้งานหรือ

แม้กระทั่งแบรนด์ จากผลการวิจัยดังกล่าวข้างต้นคาดการณ์ว่า ช้อปเปอร์เทนเม้นท์จะสร้างโอกาสทาง

ธุรกิจ คิดเป็นมูลค่าราว 1 ล้านล้านเหรียญสหรัฐให้กับแบรนด์ต่าง ๆ ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ภายในปี 

2568 โดยตลาดอินโดนีเซีย ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ จะมีส่วนร่วมมากถึงร้อยละ 67 ของมูลค่าตลาดรวม 

(Gross Market Value - GMV) ในช้อปเปอร์เทนเม้นท์ภายในปี 2568 และช้อปเปอร์เทนเม้นท์ยังจะ

เติบโตถึงร้อยละ 63 ต่อปี เมื่อเทียบอัตราการเติบโตต่อปีแบบทบต้น (Compound Annual Growth Rate 

- CAGR) สำหรับตลาดที่รวมอยู่ในรายงาน ในช่วง 3 ปีขา้งหน้า (TikTok.com, 2022) นอกจากนี้ ผลจาก

การวิจัยภายใต้โครงการ Shoppertainment: APAC's Trillion-Dollar Opportunity ของ TikTok & Boston 

Consulting Group (BCG) ยังได้ระบุด้วยว่าช้อปเปอร์เทนเม้นท์ มีแนวโน้มที่จะเติบโตอย่างรวดเร็วยิ่งขึ้น

ในตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ อันได้แก่ ไทย เวียดนาม และอินโดนีเซีย ตามลำดับ เนื่องจากทั้งสาม

ประเทศนับว่าครองส่วนแบ่งการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใหญ่ที่สุด และภูมิภาคนี้ที่ขับเคลื่อนด้วย

ความบันเทิง มีปัจจัยกระตุ้นอุปสงค์และอุปทาน โดยผู้บริโภคในภูมิภาคนี้ได้แสดงให้เห็นว่าช้อปเปอร์ 

เทนเม้นท์มีผลต่อการดำเนินชีวิตประจำวันของตนเองเป็นอย่างมาก และยังพบว่าประเทศไทยอยู่ใน

อันดับต้น ๆ ของการนำช้อปเปอร์เทนเม้นท์ไปใช้ สอดคล้องกับผลการสำรวจของสำนักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) ที่ได้สำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย (Thailand 

Internet User Behavior) ในปี 2565 พบว่า ในภาพรวมคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 7 ชั่วโมง 4 นาทีต่อ
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วัน โดยมีกิจกรรมยอดนิยม 5 อันดับแรก คือ ปรึกษา และรับบริการทางการแพทย์มากที่สุด รองลงมา

คือ การติดต่อสื่อสาร ดูรายการโทรทัศน์/คลิป/ดูหนัง/ฟังเพลง ดูถ่ายทอดสดเพื่อซื้อสินค้าและบริการ 

และทำธุรกรรมทางการเงิน ที่น่าสนใจ คือ การดูถ่ายทอดสดเพื่อซื้อสินค้าและบริการเป็นกิจกรรมที่

เริ่มสำรวจเป็นปีแรก แต่ได้รับความนิยมเป็นอันดับ 4 สะท้อนให้เห็นว่าปัจจุบันการถ่ายทอดสดเพื่อซื้อ

สินค้าและบริการมีแนวโน้มการเติบโตอย่างมากในประเทศไทย โดยแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ 

ที่มาแรงในแง่การใช้เพื่อความบันเทิงที่ต่อยอดไปยังธุรกิจ คือ แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น “Tiktok” ที่การซื้อ

ขายของคนในชุมชน Tiktok เป็นการบอกต่อกันเป็นลูปแบบไม่จำกัดและต่อเนื่อง (Infinity Loop) ใน

ลักษณะเมื่อผู้ใช้ดูคอนเทนต์หรือเนื้อหาในสื่อสังคม จะพบเจอสิ่งที่ไม่คิดว่าอยากได้มาก่อน แต่เมื่อพบ

เจอก็จะพิจารณาว่ามีความน่าสนใจไหม พอซื้อแล้วถ้าดีก็จะบอกต่อให้คนอื่นมาเจอ และยังพบว่าคน

ไทยเข้าออก Tiktok วันละ 12 ครั้ง และใช้เวลาโดยรวมวันละ 100 นาที (Electronic Transactions 

Development Agency, 2022) 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จึงเป็นโอกาสทางธุรกิจในการปรับตัวเพื่อไปสู่ธุรกิจบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์สำหรับผู้ประกอบการในธุรกิจร้านค้าปลีกในการปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมตามบุคลิกภาพ

ของผู้บริโภคที่ชื่นชอบการดูถ่ายทอดสดเพื่อซือ้สนิค้าและบริการ ซึ่งแนวคิดบุคลกิภาพ 5 องค์ประกอบ

ของ Costa and McCrae (2002) ได้รับการยอมรับอย่างมาก ว่าสามารถวัดลักษณะบุคลิกภาพใน

ภาพรวมแบบมิติใหญ่ได้ในทุกชาติ ทุกภาษา สามารถนำมาใช้ประยุกต์เพื่อศึกษากับบุคลในวัยต่าง ๆ 

ตั้งแต่วัยเด็กจนถึงวัยสูงอายุ (Sorrel et al., 2021) โดยในแต่ละองค์ประกอบของบุคลิกภาพสามารถ

แสดงให้เห็นถึงความคิด ความรู้สกึ และพฤติกรรมของบุคคลได้ กล่าวคือ บุคลิกภาพการแสดงตัว เป็น

องค์ประกอบทางบุคลิกภาพที่สามารถทำนายพฤติกรรมทางสังคม ในขณะที่บุคลิกภาพความอ่อนไหว

ทางอารมณ์ เป็นองค์ประกอบที่แสดงให้เห็นถึงความสามารถในการปรับอารมณ์และความสามารถใน

การทนต่อสิ่งกระตุ้นภายนอก โดยบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ เป็นองค์ประกอบทาง

บุคลิกภาพที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกภายในตัวบุคคล แสดงให้เห็นถึงการปรับความคิด ความเชื่อ และ

การปฏิบัติของตนเอง ส่วนบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี เป็นองค์ประกอบทางบุคลิกภาพที่เกี่ยวข้อง

กับพฤติกรรมระหว่างบุคคล โดยจะแสดงให้เห็นถึงการรับฟังผู้อื่น และบุคลิกภาพการมุ่งมั่นสู่

ความสำเร็จ เป็นองค์ประกอบทางบุคลิกภาพที่แสดงให้เห็นถึงจุดมุ่งหมายของแต่ละบุคคลที่กำหนดไว้ 

และความสามารถในการทำตามเป้าหมาย โดยผลการศึกษาในอดีต พบว่า กลุ่มคนที่มีบุคลิกภาพการ

แสดงตัว การเปิดรับประสบการณ์ การเข้ากับผู้อื่นได้ด ีมีความโน้มเอียงที่จะมีความไว้วางใจต่อผู้อื่นใน

ระดับสูง (Bronstein et al., 2016; Gazit et al., 2020; Marbach et al., 2016; Pentina & Zhang, 2017; 

Yasin et al., 2020) ในขณะที่กลุ่มคนที่มีบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ และการมุ่งมั่นสู่

ความสำเร็จ มีความโน้มเอียงที่จะมีความไว้วางใจต่อผู้อื่นในระดับที่ต่ำ ส่วนกลุ่มคนที่มีบุคลิกภาพการ

แสดงตัว การเปิดรับประสบการณ์ การเข้ากับผู้อื่นได้ด ีและการมุ่งมั่นสู่ความสำเร็จ ยังนิยมแสดงออก

ให้ผู้อื่นได้รับรู้ถึงความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยของตนเอง ในทางกลับกันกลุ่มคนที่มีบุคลิกภาพความ
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อ่อนไหวทางอารมณ์ มักแสดงออกในเชิงลบต่อความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยหรือความพึงพอใจในชีวิต 

นอกจากนี้  Lönnqvist and große Deters (2016), and Tang et al. (2022) ยั งพบว่า กลุ่มคนที่มี

บุคลกิภาพการแสดงตัว การเปิดรับประสบการณ์ และความอ่อนไหวทางอารมณ์ มีแนวโน้มที่จะกระทำ

พฤติกรรมในการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดย Mathur et al. (2023) ยังได้

ชี้ใหเ้ห็นว่ากลุ่มคนที่มีบุคลกิภาพการแสดงตัวยังเป็นกลุ่มผู้ใช้งานแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ต่อเนื่อง

อย่างสม่ำเสมอ และมีแนวโน้มที่จะกระทำพฤติกรรมในการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มสื่อสังคม

ออนไลน์มากกว่ากลุ่มผู้ใช้งานที่มีบุคลิกภาพในลักษณะอื่น ๆ ในทางตรงกันข้ามกลุ่มคนที่มีบุคลิกภาพ

การเข้ากับผู้อื่นได้ดีและการมุ่งมั่นสู่ความสำเร็จกลับมีการใช้งานแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์อย่าง

ระมัดระวังและมีความสัมพันธ์เชิงลบหรือหลีกเลี่ยงพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มสื่อ

สังคมออนไลน์ ในขณะที่ Ma and Chan (2014), and Wei and Gao (2017) พบว่า ความอยู่ดมีีสุขเชิงอัต

วิสัยของผู้ใช้งานส่งผลทำให้เกิดพฤติกรรมแบ่งปันข้อมูลข่าวสารผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่

มากขึ้น ส่วน Gang and Ravichandran (2015), and Hung et al. (2015) ได้ชี้เห็นว่าความไว้วางใจ ซึ่ง

เป็นแนวคิดที่สำคัญในบริบทของการจัดการความรู้ เนื่องจากสามารถสร้างความน่าเชื่อถือเชิงบวกและ

กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้มากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ Gang and Ravichandran (2015) 

ที่แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำคัญที่มีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ใน

ชุมชนเสมือนจริง จากข้อค้นพบดังกล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยงของบุคลิกภาพการแสดง

ตัว การเปิดรับประสบการณ์ ความอ่อนไหวทางอารมณ์ การเข้ากับผู้อื่นได้ดี การมุ่งมั่นสู่ความสำเร็จ ที่

ส่งผลต่อความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยและความไว้วางใจ และยังส่งผลต่อการก่อให้เกิดพฤติกรรมในการ

แบ่งปันความรู้ผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ในชุมชนเสมือนจริง  

แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อตรวจสอบข้อมูลงานวิจัยในระบบฐานข้อมูลวารสารอิเล็กทรอนิกส์กลาง

ของประเทศไทย Thai Journals Online (ThaiJO) และศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (Thai-Journal 

Citation Index Centre) 10 ปี ย้อนหลัง (2555 - 2565) ด้วยคำค้นหา “บุคลิกภาพ (Personality)” 

“พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing)” ปรากฏว่ามีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับบุคลิกภาพ

ของผู้บริโภคและพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ยังไม่มากนัก  โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของ

แพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ ดังนั้น เพื่อเติมเต็มช่องว่างของงานวิจัยดังกล่าวข้างต้น และเพิ่ม

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ 

ผู้วิจัยจึงได้พัฒนาโมเดลและกรอบแนวคิดในการวิจัย เพื่อหาความเชื่อมโยงของปัจจัยดังกล่าวและ

แก้ปัญหา โดยใช้แนวคิดการประเมินบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ (Big Five Inventory (BFI-2) 

Assessment) ของ Føllesdal and Soto (2022), and Zhang et al. (2021) ความไว้วางใจของ Gang and 

Ravichandran (2015) ความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยของ Asquith et al. (2022), Lönnqvist and große 

Deters (2016), and Patel et al. (2023) และพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ของ Ebrahimi et al. (2021), 

and Hung et al. (2015) โดยผลจากการศึกษาที่ได้รับจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้า
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ปลีกออนไลน์ที่ใช้แพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการนำไปประยุกต์ใช้ให้เข้า

กับธุรกิจของตนเองได้ เพื่อยกระดับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ของผู้บริโภคในธุรกิจการค้าปลีก

ออนไลน์ให้เพิ่มสูงขึ้นและนำมาสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มช้อปเปอร์

เทนเม้นท์ในที่สุด และสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขันของผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าปลีก

ออนไลน์ในยุคของธุรกิจบนแพลตฟอร์มดิจทิัลไดอ้ย่างยั่งยืน 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อวิเคราะห์ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้างของบุคลิกภาพของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการ

แบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ โดยมีความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยและความไว้วางใจ

เป็นตัวแปรส่งผ่าน 

2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอทิธิพลทางออ้มของบุคลิกภาพของผู้บริโภคต่อพฤติกรรม

การแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ โดยมีความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยและความ

ไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ประกอบด้วย 1) บุคลิกภาพการแสดงตัว เป็นคุณลักษณะของ

กลุ่มคนที่ชื่นชอบการติดต่อสื่อสาร มีชีวิตชีวา และกระฉับกระเฉง ในทางตรงกันข้ามบุคลิกภาพแบบ

เก็บตัว (Introversion) บ่งบอกถึงพฤติกรรมการแยกตนเองออกจากการเข้าสังคม ความเฉยเมย และ

ความประหม่า (Pentina & Zhang, 2017) ในขณะที่ 2) บุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์  เป็น

คุณลักษณะของกลุ่มคนที่ชื่นชอบการเปิดรับความคิดเห็น ความคิด และประสบการณ์ใหม่ ๆ ลักษณะ

บุคลิกภาพนี้ครอบคลุมถึงความอดทนต่อความคลาดเคลื่อน ความสนใจทางวัฒนธรรมต่าง ๆ ของ

บุคคล และการค้นหานวัตกรรม (Bronstein et al., 2016; Gazit et al., 2020; Pentina & Zhang, 2017) 

โดย 3) บุคลิกภาพแบบความอ่อนไหวทางอารมณ์ เป็นคุณลักษณะของบุคลิกภาพที่แสดงให้เห็นถึง

ความโน้มเอียงของบุคคลที่จะประสบกับอารมณ์ที่ไม่พึงประสงค์และไม่คาดคิด และความโน้มเอียงของ

บุคคลที่มีการรบกวนความคิดและการกระทำที่สอดคล้องกัน โดยกลุ่มคนที่มีลักษณะบุคลิกภาพแบบ

ความอ่อนไหวทางอารมณ์มักจะมีความเครียด กระสับกระส่าย และกระวนกระวายใจ ทำให้มีแนวโน้ม

ที่จะกังวลและมักครุ่นคิดถึงสิ่งต่าง ๆ ที่อาจผิดพลาด เนื่องจากกลุ่มคนที่มีความอ่อนไหวทางอารมณ์

มักจะมีระดับความกังวลสูงกว่ากลุ่มคน (Bronstein et al., 2016; Moore & Craciun, 2020) และ 4) 

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี เป็นคุณลักษณะของกลุ่มคนที่มักจะมีความเป็นมิตรจะไว้วางใจและเชื่อ

ในความดีของผู้อื่นและแทบไม่มีเจตนาแอบแฝง (Pentina & Zhang, 2017) ลักษณะบุคลิกภาพการเข้า

กับผู้อื่นได้ดียังเป็นตัวกำหนดลักษณะของบุคคลในการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนมากกว่าลักษณะบุคลิกภาพ
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อื่น ๆ โดยกลุ่มคนที่มีความเป็นมิตรและเข้ากับผู้อื่นได้ดี ยังเป็นกลุ่มคนที่ยินดีให้ความร่วมมือ มีความ

อบอุ่น เป็นกันเอง และหลีกเลี่ยงการสร้างความขัดแย้ง (Marbach et al., 2016) และ 5) บุคลิกภาพการ

มุ่งมั่นสู่ความสำเร็จ เป็นคุณลักษณะของบุคคลที่มีจิตสำนึก มีความเป็นเหตุเป็นผลและมีความรู้ และ

โดยทั่วไปแล้วกลุ่มคนกลุ่มนี้มักจะคิดว่าตนเองมีความสามารถสูงกว่าคนทั่ว ไป (Pentina & Zhang, 

2017) โดยกลุ่มคนที่มีบุคลกิภาพการมุ่งมั่นสู่ความสำเร็จในระดับสูงมักจะมีความทะเยอทะยาน เป็นคน

ที่มีระเบียบ มีความเที่ยงตรง ชอบวางแผนการไว้ล่วงหน้า และคิดไตร่ตรองก่อนที่จะกระทำสิ่งต่าง ๆ 

ในขณะที่กลุ่มคนที่มีบุคลิกภาพการมุ่งมั่นสู่ความสำเร็จในระดับต่ำ มักจะเป็นกลุ่มคนไม่มีวุฒิภาวะ ใจ

ร้อน มีความอ่อนแอ ประมาทเลินเล่อ และมีอารมณ์ขึ้น ๆ ลง ๆ (Yasin et al., 2020)  

ความไว้วางใจ เป็นแนวคิดที่สำคัญในบริบทของการจัดการความรู้ เนื่องจากสามารถสร้าง

ความเชื่อถอืเชิงบวกและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Hung et al., 2015) นักวิจัยหลาย

คนได้ชี้ให้เห็นว่าความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งเสริมพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (Gang & 

Ravichandran, 2015; Hung et al., 2015) ความไว้วางใจยังเป็นกุญแจสำคัญที่นำไปสู่ความสัมพันธ์เชิง

บวกระหว่างบุคคลในสถานการณ์ต่าง ๆ ซึ่งส่งเสริมพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ จากการศึกษาของ 

Gang & Ravichandran (2015) พบว่า ความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำคัญที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ

แบ่งปันความรู้ในชุมชนเสมือนจริง โดยความไว้วางใจถูกนิยามไว้ว่าเป็นความสามารถของสมาชิกชุมชน

เสมือน และความเห็นอกเห็นใจ ความเมตตากรุณา และความซื่อสัตย์ของเพื่อนสมาชิกในชุมชนเสมือน 

โดยในงานวิจัยนี้ได้นิยามคำว่าความไว้วางใจตามที่ Hung et al. (2015) ได้เสนอไว้ว่า ความไว้วางใจ 

หมายถึง ความเชื่อที่ว่าเจตนาของเพื่อนสมาชิกในชุมชนทางสังคมค่าง ๆ นั้นดี และเพื่อนสมาชิกจะมี

ความสามารถและเชื่อถอืได ้เมื่อแบ่งปันและใช้ความรู้ร่วมกันในชุมชนที่ตนเองเป็นสมาชิก 

ความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย หมายถึง สภาพจิตใจที่ดี ซึ่งเป็นการประเมินชีวิตโดยปัจเจกทั้ง

ทางด้านความรู้สึกเชิงบวกและเชิงลบ ผ่านประสบการณ์ในการดำเนินชีวิตของแต่ละบุคคล จากการ

ทบทวนวรรณกรรมในอดีตที่ผ่านมา พบว่า มีการนำเสนอผลการศึกษาที่แสดงใหเ้ห็นว่าว่าบุคลกิภาพมี

บทบาทสำคัญในการรรับรู้ถึงความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยของแต่ละบุคคล (Patel et al., 2023) โดยหนึ่ง

ในการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคลิกภาพทั้ง 5 ด้านที่มีต่อความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย คือ การศึกษา

ของ Asquith et al. (2022), and Patel et al. (2023) ที่ได้แยกความแตกต่างระหว่างมิติของความอยู่ดีมี

สุขเชิงอัตวิสัยด้านอารมณ์ออกเป็น 2 มิติ เช่น ผลกระทบเชิงบวกและเชิงลบ และความสมดุลระหว่าง

ผลกระทบเชิงบวกและเชิงลบ และความรู้ความเข้าใจ เช่น ความพึงพอใจในชีวิต  

พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ หมายถึง พฤติกรรมในการแสดงออกหรือนำเสนอเกี่ยวกับ

ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านช่องทางแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ที่อยู่

ภายในตัวบุคคลและกลุ่มไปสู่บุคคลและกลุ่มภายในชุมชนสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่เกิดจาก

ความเต็มใจที่จะแบ่งปันและช่วยเหลือเพื่อนสมาชิก ผ่านทางวิธีการต่าง ๆ เช่น การให้คำแนะนำ
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เก่ียวกับสนิค้า การใช้บุคคลอ้างองิ การใหค้ะแนน การเขียนบทวิจารณ์ ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นช้อมูลสำคัญ

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ 

(Ebrahimi et al., 2021; Shwartz-Asher et al., 2020) 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

งานวิจัยนีเ้ป็นการวิจัยเชิงเชิงปรมิาณ ศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผู้บริโภคและพฤติกรรมการ

แบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มชอ้ปเปอร์เทนเมน้ท์: บทบาทตัวแปรส่งผ่านของความอยู่ดมีีสุขเชิงอัตวิสัย

และความไว้วางใจ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดการประเมินบุคลิกภาพห้ า

องค์ประกอบ (Big Five Inventory (BFI-2) Assessment) ของ Føllesdal and Soto (2022), and Zhang 

et al. (2021) ความไว้วางใจของ Gang and Ravichandran (2015) ความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยของ 

Asquith et al. (2022), Lönnqvist and große Deters (2016), and Patel et al. (2023) และพฤติกรรม

การแบ่ งปั นความรู้ของ Ebrahimi et al. (2021), and Hung et al. (2015 ) ผลจากการทบทวน

วรรณกรรม ผู้วิจัยได้กำหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 1 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิัย เรื่อง บุคลิกภาพของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อป

เปอร์เทนเม้นท์: บทบาทตวัแปรส่งผ่านของความอยูด่ีมสีุขเชงิอัตวสิัยและความไวว้างใจ 
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ระเบียบวิธวีิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ดังมีรายละเอียดต่อไปนี ้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่าน Tiktok Shop และ

แบ่งปันความรู้ ข้อมูล ข่าวสาร และประสบการณ์ซื้อสินค้าในชุมชน Tiktok ในประเทศไทย อย่างน้อย 1 

ครั้ง ขึ้นไป ซึ่งปัจจุบันมีบัญชีผู้ใช้งาน Tiktok ในประเทศไทย จำนวน 38 ล้านคน (statista.com, 2023) 

โดยจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์คำนวณได้จากการกำหนดอัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่าง

ตามจำนวนพารามิเตอร์ หรือตัวแปรตามสูตรของ Hair et al. (2010) ที่ได้กล่าวว่าจำนวนกลุ่มตัวอย่าง

ที่เหมาะสมกับการใช้สถิติการวิเคราะห์พหุตัวแปร ควรมีจำนวนอย่างน้อย 5 - 10 เท่าของดัชนีชี้วัด ใน

การวิจัยนี้แบบสอบถามมีจำนวน 32 ข้อคำถาม จำนวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำจึงควรมี 320 ตัวอย่าง 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่างตามจำนวนขั้นต่ำ จำนวน 320 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่

อาศัยความน่าจะเป็น และเลอืกตัวอย่างแบบเจาะจง 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ (1) ส่วนที่ 1 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 4 ข้อคำถาม และ ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ์

ระหว่างบุคลิกภาพของผู้บริโภคและพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ 

โดยมีความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยและความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน ประกอบด้วย บุคลิกภาพการ

แสดงตัว จำนวน 2 ข้อคำถาม บุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ จำนวน 2 ข้อคำถาม บุคลิกภาพ

ความอ่อนไหวทางอารมณ์ จำนวน 3 ข้อคำถาม บุคลิกภาพการมุ่งมั่นสู่ความสำเร็จ จำนวน 2 ข้อ

คำถาม และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี จำนวน 3 ข้อคำถาม โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ 

Føllesdal and Soto (2022), and Zhang et al. (2021) พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้

อปเปอร์เทนเม้นท์ จำนวน 5 ข้อคำถาม โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Ebrahimi et al. (2021), 

and Hung et al. (2015 ความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย จำนวน 10 ข้อคำถาม โดยผู้วิจัยปรับปรุงจาก

งานวิจัยของ Asquith et al. (2022), Lönnqvist and große Deters (2016), and Patel et al. (2023) 

ความไว้วางใจ จำนวน 5 ข้อคำถาม โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Gang and Ravichandran 

(2015) ทั้งนี้ลักษณะของคำถามเป็นมาตรประมาณค่า 5 ระดับ ตามลเิคิร์ตสเกล (Likert Scale) 

การทดสอบเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย  ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยให้

ผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาความตรงเชิงเนื้อหา โดยใช้วิธีการคำนวณหาค่าดัชนีความ

สอดคล้อง (IOC) ซึ่งมีเกณฑ์ยอบรับที่ค่ามากกว่า 0.50 เพื่อแสดงว่าข้อคำถามนั้นสอดคล้องกับ

จุดมุ่งหมายและเนื้อหาที่มุ่งวัด (Rovinelli & Hambleton, 1977) ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ทุกข้อ

คำถามผ่านเกณฑ์ขั้นต่ำที่กำหนด โดยมีค่าระหว่าง 0.67– 1.00 จากนั้นทำการเก็บข้อมูลเพื่อตรวจสอบ

ความเชื่อมั่นกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน โดยทำการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค 
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(Cronbach’s Alpha) ใช้เกณฑ์ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.7 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความ

น่าเชื่อถือ จึงถือว่าค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมดยอมรับได้ (Hair et al., 2010) ผลจากการ

วิเคราะห์พบว่า ทุกข้อคำถามผ่านเกณฑ์ขั้นต่ำที่กำหนด โดยมีค่าความเชื่อมั่นระหว่าง 0.716 - 0.904 

และทั้งชุดเท่ากับ 0.909 รวมทั้งการปรับปรุงคำถามอีกครั้ง เพื่อให้แบบสอบถามครอบคลุม

วัตถุประสงค์ของการศึกษาและปัจจัยทั้งหมดที่ต้องการศึกษาก่อนการเก็บข้อมูลจริง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

และทำการกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้งเครือข่ายสังคม เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ 

และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น และเลือก

ตัวอย่างแบบเจาะจง ในช่วงเดือนมีนาคม 2566 กำหนดเกณฑ์การคัดเข้า คือ ผู้เข้าร่วมการวิจัยหรือ

อาสาสมัครต้องเป็นผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่าน Tiktok Shop และการแบ่งปันความรู้ ข้อมูล 

ข่าวสาร และประสบการณ์ซื้อสินค้าในชุมชน Tiktok ในประเทศไทย โดยไม่จำกัดเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และประสบการณ์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน Tiktok shop และมีเกณฑ์การคัดออก คือ หาก

กลุ่มตัวอย่างหรืออาสาสมัครที่เข้าการวิจัยตอบแบบสอบถามแล้ว แต่ไม่สามารถตอบคำถามได้ครบทุก

ข้อ ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์เหล่านี้มาวิเคราะห์ และจะดำเนินการหากลุ่มตัวอย่างมาทดแทน

ใหม่ โดยใช้เกณฑ์การคัดเข้าเหมือนกับตอนเริ่มต้น ทั้งนี้แบบสอบถามมีคำถามในการคัดกรองกลุ่ม

ตัวอย่างอยู่ที่ข้อที่ 1 ของแบบสอบถาม โดยถามว่าท่านเคยซื้อสินค้าผ่าน Tiktok Shop และแบ่งปัน

ความรู้ ขอ้มูล ข่าวสาร และประสบการณ์ซือ้สินค้าในชุมชน Tiktok ใช่หรือไม่ เพื่อเป็นการทำให้มั่นใจว่า

ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่าน Tiktok Shop และการแบ่งปันความรู้ ข้อมูล 

ข่าวสาร และประสบการณ์ซือ้สินค้าในชุมชน Tiktok จริง  

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล หลังจากที่ได้รับการตอบกลับของข้อมูลกลับมาในระบบออนไลน์

เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ดำเนินการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติ โดยการนำข้อมูลที่จัดเก็บจาก

ตัวอย่างไปพิจารณาความครบถ้วนของการตอบแบบสอบถามเพื่อทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing 

data) ข้อมูลสุดโต่ง (Outliners) การกระจายแบบปกติ (Normal) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) 

ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) และภาวะร่วมเส้นตรง (Singularity) ซึ่งจากการทดสอบพบว่า 

ข้อมูลไม่มีส่วนใดขาดหาย มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง และไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุและภาวะ

ร่วมเส้นตรง ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่กำหนดทั้งหมด โดยมีการกระจายแบบเบ้ซ้ายที่มีความเบ้อยู่

ในช่วงมากกว่า +3 หรอืน้อยกว่า -3 (Hair et al., 2017) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงยังคงใช้ข้อมูลดังกล่าววิเคราะห์

ข้อมูลทางสถิติต่อไป หลังจากนั้นทำการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐาน

ด้วยตัวแบบสมการเชิงโครงสร้างใช้เทคนิค Partial Least Square (PLS) 
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ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยในครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วนสำคัญ ได้แก่ 1) ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณา

ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 2) ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติตัวแบบสมการเชิง

โครงสร้าง เพื่อประเมินโมเดลการวัดและตัวแบบสมการโครงสร้าง และ 3) ผลการทดสอบสมมติฐาน

และเส้นทางอทิธิพล ดังมีรายละเอยีดต่อไปนี้ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 70.94 ส่วนมากมีช่วงอายุ  ระหว่าง 18-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 50.31 ส่วนใหญ่มี

การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.75 และมีประสบการณ์ในการใช้งานแอปพลเิคชัน  

Tiktok shop มากที่สุด คือ 3-5 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.19 

2. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่  1 เพื่อวิเคราะห์ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้างของ

บุคลิกภาพของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ 

โดยมีความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยและความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน พบว่า จากการประเมิน

โมเดลการวัดและตัวแบบสมการโครงสร้าง โดยการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน 

(Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Composite Reliability มากกว่า 0.70 

โดยมีค่าระหว่าง 0.842-0.925 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 โดยมีค่าระหว่าง  

0.742-0.899 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2017; 

Chin, 2010) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า 

AVE มากกว่า 0.50 โดยมีค่าระหว่าง 0.589-0.764 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องระหว่างตัว

แปรสังเกตที่สังกัดตัวแปรแฝงเดียวกันในทุกตัวแปรแฝงของตัวแบบ (Chin, 2010; Hair et al., 2017) 

ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถอืของตัวแปรสังเกต (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตทุกตัวมี

ค่า Outer Loading มากกว่า 0.70 โดยมีค่าระหว่าง 0.746-0.935 จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรสังเกตทั้งหมด

ในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ (Chin, 2010; Hair et al., 2017) สำหรับการวิเคราะห์ความตรงเชิงจำแนก 

(Discriminant Validity) พบว่า รากที่สองของค่า AVE ของตัวแปรแฝงแต่ละตัว มีค่ามากกว่าค่า

สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงนั้นกับตัวแปรแฝงอื่น ๆ ในตัวแบบ ประกอบกับค่า Cross Loading ของ

ตัวแปรสังเกตแต่ละตัวกับตัวแปรแฝงที่สังกัดมีค่ามากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับค่า Cross Loading ของ

ตัวแปรสังเกตนั้นกับตัวแปรแฝงอื่น ๆ ในตัวแบบ จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงทั้งหมดของตัวแบบมีความ

ตรงเชิงจำแนก และถูกวัดด้วยตัวแปรสังเกตที่ถูกต้อง (Henseler et al., 2009) และการทดสอบภาวะ

ร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ขององค์ประกอบทำนายที่จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติ โดยวิเคราะห์จากค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน (VIF) ซึ่งควรมีค่าต่ำกว่า 

3.3 (Diamantopoulos & Siguaw, 2006; Hair et al., 2017) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า องค์ประกอบ

ทำนายมีค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวนระหว่าง 1.307 – 2.398 สอดคล้องกับเกณฑ์ที่
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กำหนด หมายความว่าโมเดลสมการโครงสร้างสำหรับการวิจัยครั้งนี้ไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงเชิง

พหขุององค์ประกอบภายนอก 

3. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม

ของบุคลิกภาพของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เท

นเม้นท์ โดยมีความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยและความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน  

3.1 ผลการวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางและสถิติที (Path coefficient & T-Statistic) 

โดยใช้การทดสอบการมีนัยสำคัญทางสถิติของพารามิ เตอร์ด้วยกระบวนการ Bootstrapping  

(Hair et al., 2017) และใช้เทคนิคการสุ่มซ้ำข้อมูลโดยทั่วไป จำนวน 5,000 ชุด (Hair et al., 2017) และ

ใช้การทดสอบสมมติฐานที่มีเขตการปฏิเสธสองทาง (Two-tailed) โดยสัมประสิทธิ์มีระดับนัยสำคัญ 

0.05 คือ p < 0.05 และ t-Statistics มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 1.96 เพื่อแสดงว่าค่าสัมประสทิธิ์อิทธิพล

สนับสนุนสมมติฐานงานวิจัย พบว่า พบว่า บุคลิกภาพการแสดงตัว (EXT) (ß=0.323, t=4.779, 

p=0.000) และบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ (OPE) (ß=0.204, t=2.771, p=0.006) มีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจ (TRT) ในขณะที่บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์  (NEU)  

มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความไว้วางใจ (TRT) (ß=0.205, t=2.855, p=0.004) โดยบุคลิกภาพการ

แสดงตัว (EXT) (ß=0.374, t=6.336, p=0.000) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย 

(SWB) ในขณะที่บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (NEU) มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความอยู่ดีมี

สุขเชิงอัตวิสัย (SWB) (ß=0.290, t=4.885, p=0.000) นอกจากนี้ ความไว้วางใจ (TRT) (ß=0.247, 

t=4.113, p=0.000) และความอยู่ดมีีสุขเชิงอัตวิสัย (SWB) (ß=0.471, t=9.000, p=0.000) ยังมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ (KLS) ทั้งนี้ 

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (AGR) (ß=-0.024, t=0.290, p=0.772) และบุคลิกภาพการมุ่งมั่นสู่

ความสำเร็จ (CON) (ß=-0.142, t=1.913, p=0.056) ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 

(TRT) บุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ (OPE) (ß=0.057, t=0.969, p=0.332) บุคลิกภาพการเข้า

กับผู้อื่นได้ดี  (AGR) (ß=0.003 , t=0.049 , p=0.961) และบุคลิกภาพการมุ่ งมั่นสู่ความสำเร็จ  

(CON) (ß=0.112, t=1.726, p=0.084) ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย (SWB) 

บุคลิกภาพการแสดงตัว (EXT) (ß=0.018, t=0.296, p=0.767) บุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ 

(OPE) (ß=0.022, t=0.350, p=0.726) บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (AGR) (ß=0.048, t=0.784, 

p=0.0.433) และบุคลิกภาพการมุ่งมั่นสู่ความสำเร็จ (CON) (ß=0.113, t=1.907, p=0.057) ไม่มี

อทิธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ (KLS) บุคลิกภาพ

ความอ่อนไหวทางอารมณ์ (NEU) (ß=-0.033, t=0.584, p=0.559) ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อ

พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ (KLS) 
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3.2 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง เพื่อทดสอบอิทธิพลของตัวแปรส่งผ่าน (SEM 

Analysis Using Moderating Variables) พบว่า  บุ คลิกภาพการแสดงตั ว  (EXT) (ß=0.152 , 

t=4.490, p=0.000) และบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ (OPE) (ß=0.096, t=2.637, p=0.008) มี

อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ (KLS) 

ผ่านความไว้วางใจ (TRT) ในขณะที่บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (NEU) (ß=0.097, t=2.717, 

p=0.007) มีอิทธิพลทางออ้มเชิงลบต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ 

(KLS) ผ่านความไว้วางใจ (TRT) บุคลิกภาพการแสดงตัว (EXT) (ß=0.092, t=3.420, p=0.001) มี

อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ (KLS) 

ผา่นความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย (SWB) ในขณะที่บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (NEU) (ß=0.071, 

t=2.912, p=0.004) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อป

เปอร์เทนเม้นท์ (KLS) ผ่านความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย (SWB) ทั้งนี้บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (AGR) 

(ß=-0.011, t=0.291, p=0.771) และบุคลิกภาพการมุ่งมั่นสู่ความสำเร็จ (CON) (ß=-0.067, t=1.869, 

p=0.062) ไม่มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เท

นเม้นท์ (KLS) ผ่านความไว้วางใจ (TRT) และบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ (OPE) (ß=0.014, 

t=0.912, p=0.362) และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (AGR) (ß=0.001, t=0.048, p=0.961) 

บุคลิกภาพการมุ่งมั่นสู่ความสำเร็จ (CON) (ß=0.028, t=1.543, p=0.123) ไม่มีมีอิทธิพลทางอ้อมเชิง

บวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ (KLS) ผ่านความอยู่ดีมีสุข

เชิงอัตวิสัย (SWB) 

สำหรับค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกกำลังสอง (Square Multiple Correlations: R2) ของพฤติกรรม

การแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ เท่ากับ 0.478 หมายความว่า บุคลิกภาพการ

แสดงตัว บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ บุคลกิภาพการเปิดรับประสบการณ์ บุคลกิภาพการเข้า

กับผู้อื่นได้ด ีบุคลิกภาพการมุ่งมั่นสู่ความสำเร็จ ความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย และความไว้วางใจ สามารถ

อธบิายการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ได้ร้อยละ 

47.80 (Henseler et al., 2009) ดังแสดงในภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการวจิัยหลังจากการทดสอบสมมตฐิาน 

 

จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าวข้างต้น จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่ายอมรับ

สมมติฐานที่ H1 H2 H3 H6 H8 H16 H17 H18 H19 H20 H23 H24 H25 และ H26 ในขณะที่ปฏิเสธ

สมมติฐานที่ H4 H5 H7 H9 H10 H11 H12 H13 H14 H15 H21 H22 และ H27  

 

อภิปรายผลการวิจัย 

ผลที่ได้รับจากการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อวิเคราะห์ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้างของ

บุคลิกภาพของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ โดยมี

ความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยและความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน จากการประเมินโมเดลการวัดและตัว

แบบสมการโครงสร้าง โดยการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคลอ้ง สามารถสรุปไดว้่าการวัดตัว

แปรแฝงทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ มีความตรงเชิงสอดคล้องระหว่างตัวแปรสังเกตที่สังกัดตัว

แปรแฝงเดียวกันในทุกตัวแปรแฝงของตัวแบบ โดยตัวแปรสังเกตทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ มี

ความตรงเชิงจำแนก และถูกวัดด้วยตัวแปรสังเกตที่ถูกต้อง นอกจากนี้ องค์ประกอบทำนายยังมีค่า

ปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน สอดคล้องกับเกณฑ์ที่กำหนด ซึ่งหมายความว่าโมเดลสมการ

โครงสร้างสำหรับการวิจัยครั้งนี้ไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอก ดังนั้น 

ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้างของบุคลิกภาพของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บน

แพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเมน้ท์ โดยมีความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยและความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่านที่
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พัฒนาขึ้นมา จึงสามารถนำไปใช้วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของบุคลิกภาพของ

ผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ โดยมีความอยู่ดีมีสุข

เชิงอัตวิสัยและความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน ตามวัตถุประสงค์ที่ 2 ต่อไปได้ 

ผลที่ได้รับจากการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพล

ทางอ้อมของบุคลิกภาพของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์  

เทนเม้นท์ โดยมีความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยและความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน พบว่า บุคลิกภาพการ

แสดงตัว และบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจ  

และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความไว้วางใจ สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Jami and Taheri (2019), and Ziyuan and Jinghong (2022) พบว่า บุคคลที่บุคลิกภาพ

แบบชอบแสดงตัวมักจะมีระดับความไว้วางใจต่อผู้อื่นในระดับที่สูง และนำไปสู่แนวโน้มในการเกิด

พฤติกรรมเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กันทางสังคมและก่อให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกันตามมา 

และ Jami and Taheri (2019), and Ziyuan and Jinghong (2022) ที่ชี้ให้เห็นว่าบุคคลที่มีระดับการ

เปิดรับสิ่งใหม่ ๆ สูง มักจะมีความอยากรู้อยากเห็น มีความคิดที่แปลกใหม่ และเต็มไปด้วยจินตนาการ 

ในขณะที่บุคคลที่มีระดับการเปิดรับสิ่งใหม่ ๆ ในระดับที่ต่ำ มักจะมีความระมัดระวังและมีการปิดกั้น

การเข้าถึงตนเองแบบสาธารณะจากชุมชนสังคมออนไลน์ และ Deng et al. (2017) ที่แสดงให้เห็นว่า

กลุ่มคนที่มีการเปิดกว้างรับประสบการณ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ มีแนวโน้มที่จะเกิดความไว้วางใจต่อผู้อื่นใน

ระดับสูง เนื่องจากโดยธรรมชาติของกลุ่มคนที่มีลักษณะนิสัยเปิดกว้างรับประสบการณ์ มักจะมีความ

อดทนและเปิดใจกว้างสำหรับทุกสิ่งทุกอย่างที่ตนเองได้พบเจอ ในขณะที่บุคลิกภาพความอ่อนไหวทาง

อารมณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความไว้วางใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tang et al. (2022), and 

Zhang et al. (2020) พบว่า บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความ

ไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานบริการแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่อุบัติขึ้นใหม่ โดย

บุคลิกภาพการแสดงตัวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Abdullahi et al. (2020) ที่ชี้ให้เห็นว่าบุคลิกภาพการแสดงตัวเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลกระทบเชิง

บวกต่อการรับรู้ถึงความพึงพอใจในชีวิตของบุคคล ในขณะที่บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มี

อทิธิพลทางตรงเชิงลบต่อความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Abdullahi et al. (2020) 

ที่ได้ให้ข้อเสนอแนะว่าบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลกระทบเชิงลบต่อ

การรับรู้ถึงความไม่พึงพอใจในชีวิตของบุคคล นอกจากนี้ ความไว้วางใจและความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย

ยังมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Renqiang and Wende (2022), and Wen and Wang (2022) พบว่า ความ

ไว้วางใจเป็นปัจจัยขับเคลื่อนสำคัญที่ส่งเสริมให้บุคคลเกิดพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในชุมชนเสมือนจริง และ Wei and Gao (2017), and Yen and 
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Valentine (2022) ที่ชี้ให้เห็นว่าความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการ

แบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 

ในขณะเดียวกันบุคลิกภาพการแสดงตัวและบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์มีอิทธิพล

ทางออ้มเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ผ่านความไว้วางใจ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jami and Taheri (2019), and Ziyuan and Jinghong (2022) ที่ชี้ให้เห็นว่า

ความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างบุคลกิภาพการแสดงตัวกับพฤติกรรม

การแบ่งปันความรู้บนสื่อสังคมออนไลน์ และ Jami and Taheri (2019), and Ziyuan and Jinghong 

(2022) พบว่า ความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างบุคลิกภาพการเปิดรับ

ประสบการณ์กับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนสื่อสังคมออนไลน์ ในขณะที่บุคลกิภาพความอ่อนไหว

ทางอารมณ์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์  

เทนเม้นท์ผ่านความไว้วางใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hamza et al. (2023) พบว่า ความไว้วางใจเป็น

ตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ในเชิงลบระหว่างบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์กับพฤติกรรมการ

แบ่งปันความรู้บนสื่อสังคมออนไลน์ อีกทั้งบุคลิกภาพการแสดงตัว บุคลกิภาพการเปิดรับประสบการณ์ 

และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดียังมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บน

แพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ผ่านความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jami and 

Taheri (2019) ที่ชี้ใหเ้ห็นว่าความอยู่ดมีีสุขเชิงอัตวิสัยเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่าง

บุคลิกภาพการแสดงตัวกับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนสื่อสังคมออนไลน์ และ Jami and Taheri 

(2019) พบว่า ความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างบุคลิกภาพ

การเปิดรับประสบการณ์กับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนสื่อสังคมออนไลน์ อีกทั้ง Jami and Taheri 

(2019) ที่ชี้ให้เห็นว่าความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่าง

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดีกับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนสื่อสังคมออนไลน์  ในขณะที่

บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บน

แพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ผ่านความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jami and 

Taheri (2019) พบว่า ความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ในเชิงลบระหว่าง

บุคลกิภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์กับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนสื่อสังคมออนไลน์ 

 

องค์ความรู้จากการวิจัย 

องค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากการวิจัยนี้ พบว่า บุคลิกภาพการแสดงตัว และบุคลิกภาพการเปิดรับ

ประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจ และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มี

อทิธิพลทางตรงเชิงลบต่อความไว้วางใจ โดยบุคลิกภาพการแสดงตัวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ

อยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความอยู่ดีมี
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สุขเชิงอัตวิสัย นอกจากนี้ ความไว้วางใจและความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยยังมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ ในขณะเดียวกันบุคลกิภาพการแสดง

ตัว และบุคลกิภาพการเปิดรับประสบการณ์มีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้

บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ผ่านความไว้วางใจ และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มี

อิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ผ่านความ

ไว้วางใจ อีกทั้งบุคลิกภาพการแสดงตัว บุคลกิภาพการเปิดรับประสบการณ์ และบุคลิกภาพการเข้ากับ

ผู้อื่นได้ดมีีอทิธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเมน้ท์

ผ่านความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อ

พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ผ่านความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย  

ซึ่งสามารถสรุปความสัมพันธ์ดังกล่าวได้ดังแสดงในแผนภาพที่ 3 
 

 
 

ภาพที่ 3 อิทธพิลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของบคุลิกภาพของผูบ้ริโภคต่อพฤติกรรมการแบง่ปันความรู้ 

บนแพลตฟอร์มชอ้ปเปอร์เทนเมน้ท์ โดยมีความอยู่ดีมสีุขเชงิอัตวสิัยและความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน 

 

สรุป 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ พบว่า บุคลิกภาพการแสดงตัว และบุคลิกภาพการเปิดรับ

ประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจ และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์  
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มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความไว้วางใจ โดยบุคลิกภาพการแสดงตัวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

ความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความ

อยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย นอกจากนี้ ความไว้วางใจและความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยยังมีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ ในขณะเดียวกันบุคลิกภาพ

การแสดงตัว และบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

แบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ผ่านความไว้วางใจ และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทาง

อารมณ์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์

ผ่านความไว้วางใจ อีกทั้งบุคลิกภาพการแสดงตัว บุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ และบุคลิกภาพ

การเข้ากับผู้อื่นได้ดีมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อป

เปอร์เทนเม้นท์ผ่านความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพล

ทางอ้อมเชิงลบต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ผ่านความอยู่ดีมีสุข

เชิงอัตวิสัย 

 

ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะเพื่อนำผลวิจัยไปใช้แบ่งเป็นข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์   

และข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

จากผลการวิจัย พบว่า บุคลิกภาพการแสดงตัว และบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์มี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจ และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพลทางตรง

เชิงลบต่อความไว้วางใจ โดยบุคลิกภาพการแสดงตัวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความอยู่ดีมีสุขเชิง 

อัตวิสัย และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอทิธิพลทางตรงเชิงลบต่อความอยู่ดมีีสุขเชิงอัตวิสัย 

นอกจากนี้ ความไว้วางใจและความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยยังมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

แบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ ในขณะเดียวกันบุคลิกภาพการแสดงตัว และ

บุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บน

แพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเมน้ท์ผ่านความไว้วางใจ และบุคลกิภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอทิธิพล

ทางอ้อมเชิงลบต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ผ่านความไว้วางใจ 

อกีทั้งบุคลิกภาพการแสดงตัว บุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี

มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ผ่าน

ความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อ

พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ผ่านความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัย  

ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าปลีกออนไลน์ที่ใช้แพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ ผู้ให้บริการ
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แพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเมน้ท์และผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้อง จำเป็นต้องให้ความสำคัญกับความไว้วางใจและ

ความอยู่ดมีีสุขเชิงอัตวิสัย เนื่องจากเป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพลเชิงบวกและลบจากบุคลกิภาพการแสดง

ตัว และบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี และบุคลิกภาพความ

อ่อนไหวทางอารมณ์ไปสู่พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้น และนำไป

ประยุกต์ใช้ให้เข้ากับธุรกิจของตนเอง เพื่อยกระดับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ของผู้บริโภคในธุรกิจ

การค้าปลีกออนไลน์ให้ เพิ่มสูงขึ้น ซึ่งนำมาสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่าน

แพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ในที่สุด และสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขันของผู้ประกอบการ

ธุรกิจร้านค้าปลกีออนไลน์ในยุคของธุรกิจบนแพลตฟอร์มดิจทิัลไดอ้ย่างยั่งยืน 

ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

การต่อยอดการวิจัยสามารถทำได้ในหลาย ๆ แนวทางดังนี้ 

1. การศึกษานี้เป็นการศึกษาแบบตัดขวาง (Cross-sectional) ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลในช่วง

ระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว และเป็นทัศนคติของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสิ นค้าผ่าน 

Tiktok Shop และการแบ่งปันความรู้ ข้อมูล ข่าวสาร และประสบการณ์ซื้อสินค้าในชุมชน Tiktok ใน

ปัจจุบันเท่านั้น ซึ่งทัศนคติของผู้บริโภคอาจมีการเปล่ียนแปลงตามช่วงเวลา ดังนั้น ผู้วิจัยจึงแนะนำให้ใช้

การศึกษาแบบระยะยาว (Longitudinal) เพื่อให้เห็นแนวโน้มและสามารถทำความเข้าใจทัศนคติของ

ผู้บริโภคในช่วงเวลาต่าง ๆ ได ้

2. ศึกษาตัวแปรอื่น ๆ จากการทบวรรณกรรมและงานวิจัยในดีตที่เกี่ยวข้องและมีความปัจจุบัน 

ทันสมัยมากยิ่งขึ้น ที่คาดว่าจะเป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของบุคลิกภาพ

ของผู้บริโภคไปยังพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์เทนเม้นท์ 

3. นำกรอบการวิจัยนี้ ไปศึกษาเพิ่มเติมในบริบทของการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอทิธิพล

ทางอ้อมของบุคลิกภาพของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มช้อปเปอร์  

เทนเม้นท์ โดยมีความอยู่ดีมีสุขเชิงอัตวิสัยและความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่านบนแพลตฟอร์มช้อป

เปอร์เทนเม้นท์อื่น ๆ ในประเทศไทยต่อไป เช่น การไลฟ์สดขายของออนไลน์ (Live Selling) ผ่านทาง 

Facebook Live Shopping Shopee Live หรือ LazLive เป็นต้น 

 

กิตติกรรมประกาศ 

บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัย เรื่อง บุคลิกภาพของผู้บริโภคและพฤติกรรมการ

แบ่งปันความรู้บนแพลตฟอร์มชอ้ปเปอร์เทนเมน้ท์: บทบาทตัวแปรส่งผ่านของความอยู่ดมีีสุขเชิงอัตวิสัย

และความไว้วางใจ และได้รับทุนอุดหนุนจากเงินกองทุนสนับสนุนการวิจัย นวัตกรรม และการ

สร้างสรรค์ คณะวิทยาการจัดการ ประจำปีงบประมาณ 2566 
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