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โซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์
ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ จ านวน 270 คน เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ตัว
แบบสมการโครงสร้างด้วยเทคนิควิธี Partial Least Square (PLS) และการพรรณนาข้อมูล ผลการวิจัย
พบว่า แรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ และพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
ต่างเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ โมเดลสมการ
โครงสร้างสามารถอธิบายผลของการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ ได้ร้อยละ 63.00 
(R2 = 0.630, R2 adj = 0.629) จากผลการวิจัยเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง ในการเพิ่มระดับของการรับรู้ถึงประโยชน์ของ
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซของผู้บริโภค โดยผ่านพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เกิดจากความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ซึ่งเป็น
ผลมาจากแรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง 
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his research aims to study the causal factors of the perceived benefit of the 

social commerce platform on the partial least square model. The samples are 270 

consumers who had an experience of using social commerce platform for buying goods or 

services. The research instrument was a questionnaire. In the process of data analysis, 

Partial Least Square (PLS) technique was used to investigate the structural equation 

modeling and descriptive statistics were used to analyze. The research found that 

integrated motivation, intention to sharing information through social commerce platform, 

and social commerce information sharing behavior had causal factors that affected the 

perceived benefit of social commerce platforms. The structural equation model can 

explain the perceived benefit of social commerce platform at 63.00 percent (R2 = 0.630, 

R2adj = 0.629). The results of this research are beneficial to online business entrepreneurs 

and stakeholders to increase the perceived benefit of social commerce platform through 

the social commerce information sharing behavior by the Intention to sharing information 

through social commerce platform as a result of integrated motivation. 

Keywords: Consumer Motivation, Intention to Sharing Information, Social Commerce 

     Information Sharing Behavior, Social Commerce Platform 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ในปัจจุบันข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ สามารถเผยแพร่

และกระจายไปสู่ประชาชนให้สามารถรับรู้หรือโต้ตอบกันทั่ว
โลกได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากวิวัฒนาการทางด้านเทคโนโลยี
ที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างก้าวกระโดด ท าให้ผู้คนสามารถ
เข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ  ที่อยู่บนอินเทอร์เน็ตหรือระบบออนไลน์
ได้โดยง่ายและยังมีความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้
การสืบค้นข้อมูล การติดตามข่าวสารต่าง ๆ หรือส่งข้อมูล
ให้แก่ผู้อื่น การซื้อขายสินค้าและบริการออนไลน์ท่ีเป็นอย่าง
รวดเร็ว ทันใจ อีกทั้งเทคโนโลยียังท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
วิถีชีวิตของผู้คนในเมืองและชนบท ให้เกิดการเชื่อมโยงกัน
มากขึ้น (Goldfarb & Tucker, 2011) รวมทั้งการสนับสนุน
จากหน่วยงานภาครัฐที่มีนโยบายในการเร่งผลักดันให้คน
ไทยได้ใช้งานบริการอินเทอร์เน็ตอย่างทั่วถึง ซึ่งจะช่วยให้
เปิดโอกาสให้ผู้คนในสังคมได้ท างานร่วมกัน เกิดการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และการเรียนรู้ซึ่งกันและกัน และ
ยังก่อให้เกิดการท างานท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นตามไป
ด้วย (ส านักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 
2562, 11 เมษายน) 

จากผลการส ารวจพฤติ กรรมการ ใ ช้ งาน
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจ าปี 2561 ซึ่งด าเนินการ
โดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2561) ได้
ช้ีให้เห็นว่าประเทศไทยมีการเปลี่ยนผ่านเข้ามาสู่ยุคของการ
การน าเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาใช้ในชีวิตประจ าวันมากขึ้น 
โดยเฉพาะในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา กล่าวคือ ในปี พ.ศ. 2555 
ถึง ปี พ.ศ. 2560 พบว่า จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีการเติบโต
อย่างก้าวกระโดดสูงถึงร้อยละ 96.0 โดยคนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตนานขึ้นเฉลี่ยวันละ 10 ช่ัวโมง 5 นาที ซึ่ง
เพิ่มขึ้นจากปีที่แล้ว 3 ช่ัวโมง 30 นาที ส่วนใหญ่นิยมใช้
บริการอินเทอร์เน็ตในวันท างานหรือเรียนหนังสือ โดยเฉลี่ย
อยู่ที่วันละ 9 ช่ัวโมง 48 นาที และในวันหยุดโดยเฉลี่ยอยู่ที่
วันละ 10 ช่ัวโมง 54 นาที ส่วนมากนิยมใช้งานแพลตฟอร์ม
โซเ ช่ียลมี เดีย (Social Media Platform) เช่น เฟซบุ๊ ก 
(Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) 
และพันทิป (Pantip) สูงถึงร้อยละ 93.0 นอกจากนี้ ยังนิยม

ใช้งานแพลตฟอร์มโซเช่ียล เพื่อซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์สูงถึงร้อยละ 51.0 รวมทั้งยังมีกิจกรรมอื่น ๆ ที่
หลากหลาย เช่น การท าธุรกรรมทางการเงิน การจองโรงแรม
และที่พัก และการใช้เพื่อการเรียนรู้ในรูปแบบของสื่อ
ออนไลน์ต่าง ๆ จากข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นได้ว่า
ผู้บริโภคในประเทศไทยต่างใช้เวลาอยู่บนโลกของสังคม
ออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการแบ่งปันเรื่องราวหรือ
ประสบการณ์ต่าง ๆ ผ่านทางการโพสต์ (Post) หรือการ
แสดงความคิดเห็น (Comment) ทั้งบนเว็บไซต์เฟซบุ๊ก หรือ
อินสตาแกรม ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มโซเช่ียลมีเดียที่ได้รับความ
นิยมในการใช้งานจากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก โดยเนื้อหาที่มี
การน าเสนอ แบ่งปันแก่เพื่อนสมาชิก จะเป็นข้อมูลที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มที่ก าลังจะ
เข้ามาพลิกโฉมธุรกิจการค้าปลีกแบบออนไลน์ ทั้ งนี้  
เพราะว่าเป็นการซื้อขายที่ช่วยอ านวยความสะดวก รวดเร็ว 
ให้แก่ผู้ซื้อและผู้ขายให้สามารถติดต่อกันได้โดยตรง ไม่ต้อง
อาศัยการโฆษณาหรือขายสินค้าผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เช่น แอมะซอน (Amazon) ลาซาด้า 
(Lazada) ช้อปปี้  (Shopee) หรืออีเบย์ (e-Bay) เป็นต้น 
นอกจากนี้ ผู้ขายออนไลน์ยังไม่ต้องเสียค่าธรรมเนียมในการ
ใช้บริการเว็บไซต์ดังกล่าวอีกด้วย (กุลจิรา นารอง, 2561) 

แ พล ต ฟอร์ ม โ ซ เ ช่ี ย ลค อม เ มิ ร์ ซ  ( Social 
Commerce Platform) เป็นการค้าในรูปแบบของออนไลน์
ประเภทหนึ่งที่มีกลไกตามบริบทหรือพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่อยู่ในสังคม ซึ่งมีความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มและ
ต้องการความร่วมมือกันภายในกลุ่ม โดยในปัจจุบันกระแส
ความนิยมของแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซมีเพิ่มมากขึ้น
อย่างต่อเนื่อง และได้รับการคาดการณ์ว่าจะเป็นเทคโนโลยี
ที่มาแรงในอนาคตส าหรับการประกอบการธุรกิจออนไลน์ 
(Chesshire & Rowan, 2011) ทั้งนี้ พฤติกรรมใช้การใช้งาน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคจะมีความ
แตกต่างกันไปตามแต่สถานการณ์ เช่น การที่ผู้บริโภคใช้งาน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ เพื่อสร้างการปฏิสัมพันธ์กัน
ทางสังคมในรูปแบบของการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการซึ่งกันและกัน การสนับสนุนทาง
สังคม และการสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นต้น ซึ่งจะเป็น
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ตัวกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภครายอื่น ๆ ที่เป็นสมาชิกของ
แพลตฟอร์มโซเ ช่ียลคอมเมิ ร์ ซ (Liang et al., 2011; 
Ng,2013) โดยพฤติกรรมดังกล่าวของผู้บริโภคนั้นล้วน
แล้วแต่เป็นไปด้วยความสมัครใจ ซึ่งเป็นผลมาจากแรงจูงใจ
ในการใช้งานแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ ทั้งจากการถูก
กระตุ้นจากกลุ่มอ้างอิงทางสังคม ความต้องการในการใช้งาน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซเพื่อค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการที่ตนเองมีความต้องการ ความต้องการมี
ส่วนร่วมในการเป็นส่วนหนึ่งกับเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคม
ออนไลน์ และการเป็นบุคคลที่มีความมุ่งมั่น ช่วยเหลือ 
แบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ ให้แก่ผู้บริโภครายอื่น ๆ ผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเ ช่ียลคอมเมิ ร์ ซ (Liang et al., 2011; 
Cheung & Lee, 2012 ; Zhang et al., 2014)  ทั้ งนี้
การศึกษาวิจัยในอดีตมักมุ่งเน้นอธิบายถึงแรงจูงใจของ
ผู้บริโภคในการใช้งานแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซโดยรวม
เพียงอย่างเดียว ไม่ได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ของแรงจูงใจ
ผู้บริโภคที่มีต่อความตั้งใจและพฤติกรรมในการแบ่งปัน
ข้อมูล รวมทั้งการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ ท าให้ความรู้ความเข้าใจของนักวิชาการและ
นักการตลาดที่มีต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซยังมีไม่มากนัก การพัฒนาองค์ความรู้ที่มี
ความเกี่ยวข้องกับการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เป็นผลมาจากความตั้งใจ พฤติกรรมใน
การแบ่ งปันข้อมู ล และแรงจู งใจของผู้ บริ โภคจึ งมี
ความส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดบนโลก
ดิจิทัลในอนาคต ดังนั้น จึงเป็นเรื่องที่มีความน่าสนใจใน
การศึกษาถึงความสัมพันธ์ของแรงจูงใจผู้บริโภคที่มีต่อความ
ตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิ ร์ ซ พฤติกรรมในการแบ่ งปันข้อมูลผ่ านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และการรับรู้ถึงประโยชน์ของ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยเชิง
สาเหตุ ของแรงจูงใจของผู้บริโภค ความตั้งใจในการแบ่งปัน
ข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และพฤติกรรม
ในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ
ที่มีต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเ ช่ียล

คอมเมิร์ซในประเทศไทยยังมีไม่มากนัก ซึ่งการประกอบการ
ธุรกิจโดยใช้แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซก าลังเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องในประเทศไทย และเป็นตัวอย่างของการสร้างความ
ตั้งใจและพฤติกรรมในในการแบ่งปันข้อมูลผ่านแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ รวมถึงสร้างการรับรู้ถึงประโยชน์ของการ
ใช้งานแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซได้เป็นอย่างดี โดยใน
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎีความมุ่งมั่นในตนเอง 
(Self-Determination Theory: SDT) จากงานวิ จั ยของ 
Deci & Ryan (2000); Ryan & Deci (2000) ทฤษฎีการ
เรียนรู้ทางสังคม (Social Learning Theory) จากงานวิจัย
ของ Chen et al. (2017) และทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 
( Theory of Reasoned Action) จ า ก ง า น วิ จั ย ข อ ง 
Venkatesh et al. (2003); Venkatesh et al. (2012) เพื่อ
สร้างกรอบแนวคิด ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านแรงจูงใจจาก
ภายนอก แรงจูงใจจากความต้องการของตนเอง แรงจูงใจ
จากการเห็นคุณค่าของพฤติกรรม แรงจูงใจจากความ
สอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง ความตั้งใจในการแบ่งปัน
ข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ พฤติกรรมใน
การแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
และการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
โดยผลการวิจัยเป็นการแสดงข้อมูลเชิงประจักษ์ เพื่อให้
ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง น าไปใช้ในการวางกลยุทธ์
ทางธุรกิจ การส่งเสริม และพัฒนาบริการแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ เพื่อให้ได้แพลตฟอร์มที่ผู้บริโภคเกิด
แรงจูงใจในการใช้งาน มีความมุ่งมั่นตั้งใจที่จะก่อให้เกิด
พฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับประสบการณ์
ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ รวมทั้งเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ของ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งจะ
ช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซมีขีดความสามารถในการแข่งขันในโลก
ของธุรกิจดิจิทัลที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ด้วย
การประยุกต์ใช้องค์ความรู้ทางเทคโนโลยีมาปรับปรุง
กระบวนการทางธุรกิจแบบเดิม ซึ่งจะสามารถเป็นกลไก
ส าคัญในการพัฒนาธุรกิจบนแพลตฟอร์ม ตลอดจน
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจในรูปแบบดิจิทัลของประเทศได้ต่อไป 
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วัตถุประสงค ์
1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

สมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้นกับขอ้มูลเชิงประจักษ์  
2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของการรับรู้ถึง

ประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ  
 

การทบทวนวรรณกรรม 
การทบทวนวรรณกรรมจะเป็นการทบทวนไปทีละ

ตัวแปร เพื่อที่จะอธิบายให้เห็นความเช่ือมโยงและความ
สอดคล้องกันระหว่างตัวแปรที่เกิดขึ้นตามวรรณกรรมที่
เกีย่วข้อง โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้

แรงจูงใจจากภายนอก (External motivation) 
หมายถึง แรงจูงใจของบุคคลที่เกิดจากความต้องการในการ
ได้รับการจัดอันดับนักวิจารณ์ที่มีการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซในอันดับที่สูงขึ้นหรือการ
ได้รับเงินรางวัลเป็นตอบแทน (Deci & Ryan, 2000) ซึ่งใน
การศึกษานี้ จะประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร 
ได้แก่ แรงจูงใจที่เกิดจากความตระหนักถึงประโยชน์ที่จะ
ได้รับจากการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซในรูปแบบของการได้รับการจัดอันดับสมาชิกที่
สูงขึ้น (ETM2) และแรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการบรรลุ
เป้าหมายในฐานะสมาชิกที่ได้รับการจัดอันดับที่สูงขึ้น
กว่าเดิมจากการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ (ETM3) โดยจากการศึกษาของ Wang et al. 
(2015) พบว่า แรงจูงใจท่ีเกิดจากการได้รับเงินรางวัลตอบ
แทนเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้ผู้ดูแลระบบของเว็บไซต์ออนไลน์
เกิดความตั้งใจในการแบ่งปันความรู้ไปยังเพื่อนสมาชิกราย
อื่น ๆ และ Ke & Zhang (2010) ยังได้ชี้ให้เห็นว่าความตั้งใจ
ในการแบ่งปันข้อมูลในชุนชนสังคมออนไลน์ของบุคคลเป็น
ผลมาจากความต้องการได้รับรางวัลตอบแทนท่ีเป็นตัวเงิน
หรือได้รับการส่งเสริมให้เป็นที่รู้จักแก่บุคคลทั่วไป ซึ่งใน
บริบทของแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซนั้น จะมีการจูงใจ
ให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลโดยการจัด
อันดับและให้รางวัลแก่นักวิจารณ์ที่มีพฤติกรรมในการ
แบ่งปันข้อมูลเพื่อช่วยเหลือผู้บริโภครายอื่น ๆ ในชุนสังคม
ออนไลน์ เช่น การจัดอันดับ 30 อันดับแรกของนักวิจารณ์
ดีเด่นของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ เป็นต้น (Wang, 

Lin, & Spencer, 2019) จากความเช่ือมโยงดังกล่าว ผู้วิจัย
จึงก าหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้  

H1: แรงจูงใจจากภายนอกส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ 

แร งจู ง ใจจากความต้ อ งการของต น เ อ ง 
(Introjected motivation) หมายถึง แรงจูงใจของบุคคลที่
เกิดจากความต้องการในการได้รับการตอบรับจากผู้บริโภค
รายอื่น ๆ และเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็น
ผลมาจากการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ (Deci & Ryan, 2000) ซึ่งในการศึกษานี้  จะ
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร ได้แก่ แรงจูงใจท่ี
เกิดจากการตระหนักรู้ถึงความสามารถของตนเองในการ
เสาะแสวงหาโอกาสทางธุรกิจจากการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (INM1) แรงจูงใจท่ีเกิดจาก
ความต้องการให้เพื่อนสมาชิกเกิดการรับรู้ถึงความสามารถ
ของตนเองจากการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ (INM2) และแรงจูงใจที่เกิดจากความ
ต้องการมีส่วนร่วมในชุมชนสังคมออนไลน์ในฐานะสมาชิก
ส าคัญที่มีความเช่ียวชาญในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (INM3) จากการศึกษาของ 
Ke & Zhang (2010) พบว่า ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูล
ในชุนชนสังคมออนไลน์ของบุคคลเป็นผลมาจากความ
ต้องการในการยอมรับหรือเป็นท่ีรู้จักจากเพื่อนสมาชิกคน
อื่น ๆ โดยในบริบทของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซนั้น 
ผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจจากความต้องการของตนเอง จะ
แสดงออกผ่านทางพฤติกรรมในการแบ่งปันความรู้เกี่ยวกับ
สินค้าด้วยวิธีการเขียนบทความวิจารณ์หรือแสดงความ
คิดเห็นในเชิงวิพากษ์วิจารณ์ถึงคุณสมบติของผลิตภัณฑ์ใน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของตนเองที่เป็นผลมาจากแรงจูงใจในการได้รับการยอมรับ 
มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักของเพื่อนสมาชิกชุมชมสังคมออนไลน์ 
(Wang, Lin, & Spencer, 2019) จากความเช่ือมโยงดังกล่าว 
ผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้  

H2: แรงจูงใจจากความต้องการของตนเองส่งผล
เชิงบวกต่อความตั้ งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
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แรงจูงใจจากการเห็นคุณค่าของพฤติกรรม 
(Identified motivation) หมายถึง แรงจูงใจของบุคคลที่
เกิดจากความต้องการในการการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ซึ่งเป็นผลมาจากความเต็มใจ
ที่จะช่วยเหลือ เพื่อน าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่เพื่อน
สมาชิกและช่วยอ านวยความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล
เกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ เพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ (Deci & Ryan, 
2000) ซึ่งในการศึกษานี้ จะประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้  
3 ตัวแปร ได้แก่ แรงจูงใจที่ เกิดจากความเต็มใจที่จะ
ช่วยเหลือเพื่อนสมาชิกเพื่อแก้ปัญหาเกี่ยวกับการซื้อสินค้า
หรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (IDM1) 
แรงจูงใจที่เกิดจากความรู้สึกผูกพันกับชุมชนสังคมออนไลน์
ของแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (IDM2) และแรงจูงใจท่ี
เกิดจากการตระหนักรู้ ว่ าชุมชนสั งคมออนไลน์ของ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซนั้น มีคุณค่าและมีความหมาย
ต่อตนเอง (IDM3) จากการศึกษาของ Allen & Meyer 
(1996); Ellemers et al. (1999) พบว่า บุคคลที่มีแรงจูงใจ
จากการเห็นคุณค่าของพฤติกรรมมีแนวโน้มและความเต็มใจ
ช่วยเหลือคนอื่น ๆ  มากกว่ากลุ่มบุคคลทั่วไป และ Bergami 
& Bagozzi (2000) ยังได้ช้ีให้เห็นว่าแรงจูงใจจากการเห็น
คุณค่าของพฤติกรรมในการกระท าของบุคคลส่งผลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจที่จะช่วยเหลือและแก้ปัญหาให้แก่เพื่อน
สมาชิกคนอื่น ๆ ภายในทีม ซึ่งในบริบทของแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซนั้น ผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจจากการเห็น
คุณค่าของพฤติกรรมมีแนวโน้มที่จะเกิดความตั้งใจในการ
แบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ
มากกว่ากลุ่มคนทั่วไป สืบเนื่องมาจากความคิดที่ว่าการได้ลง
มือช่วยเหลือคนอื่น ๆ หรือการให้ค าแนะน าที่มีประโยชน์
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือสินค้า เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ
ซื้อนั้น มีความส าคัญและจ าเป็นอย่างยิ่ง (Wang, Lin, & 
Spencer, 2019) จากความเช่ือมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึง
ก าหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้  

H3: แรงจูงใจจากการเห็นคุณค่าของพฤติกรรม
ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 

แรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของ
ตนเอง (Integrated motivation) หมายถึง แรงจูงใจของ
บุคคลที่เกิดจากความเช่ือว่าการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับการ
ซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซนั้น เป็นเรื่องที่ควรแบ่งปันและกระจายไปยังเพื่อน
สมาชิกคนอื่น ๆ ในชุมชนสังคมออนไลน์ (Deci & Ryan, 
2000) ซึ่งในการศึกษานี้ จะประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 
ตัวแปร ได้แก่ แรงจูงใจที่เกิดจากการรับรู้ถึงคุณค่าของ
ชุมชนสังคมออนไลน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดตนเอง (INE1) แรงจูงใจที่เกิดจาก
การรับรู้ถึงคุณค่าซึ่งมีความสมเหตุสมผลของชุมชนสังคม
ออนไลน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (INE2) และ
แรงจูงใจที่ เกิดจากการรับรู้ถึงคุณค่าซึ่งตรงตามความ
ต้องการใช้งานของชุมชนสังคมออนไลน์ของแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ (INE3) โดยจากการศึกษาของ Stewart & 
Gosain (2006) พบว่า บุคคลที่มีแรงจูงใจจากการคิดว่าการ
กระท าพฤติกรรมนั้น ๆ มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ
ตนเองมีแนวโน้มที่เกิดความตั้งใจการแบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ ที่
เป็นประโยชน์ต่อเพื่อนสมาชิกผ่านชุมชนสังคมออนไลน์ ซึ่ง
ในบริบทของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซนั้น ผู้บริโภคที่มี
แรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเองมี
แนวโน้มที่จะก่อให้เกิดความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูล
เกี่ยวกับประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์
ให้ เพื่อนสมาชิกได้รับทราบผ่านชุมชนสังคมออนไลน์
มากกว่ากลุ่มคนทั่วไป สืบเนื่องมาจากการมีแนวคิดว่า 
การกระท าพฤติกรรมดังกล่าวนั้น เป็นสิ่งที่มีประโยชน์แก่คน
อื่น ๆ และเป็นสิ่งที่ตนเองจ าเป็นต้องกระท า (Wang, Lin, & 
Spencer, 2019) จากความเช่ือมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึง
ก าหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้  

H4: แรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของ
ตนเองส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 

ความตั้ ง ใจในการแบ่ งปั นข้ อมู ลผ่ านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ( Information Sharing 
Intention through Social Commerce Platform) 
หมายถึง ระดับของความมุ่งมั่น มุ่งหมายของบุคคลที่จะเกิด
แนวโน้มที่จะกระท าพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับ
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สินค้าหรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
( Ajzen & Fishbein, 1975 )  ซึ่ ง ในการศึ กษานี้  จ ะ
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 7 ตัวแปร ได้แก่ ความตั้งใจที่
จะให้คะแนนและวิจารณ์ หลังจากที่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการ
ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (ICON1) ความตั้งใจ
ที่จะตอบกลับค าถามหรือข้อวิจารณ์ต่าง ๆ หลังจากที่ได้ซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
( ICON2 )  ความตั้ ง ใ จที่ จ ะแบ่ งปั นข้ อมู ล เ กี่ ย ว กั บ
ประสบการณ์ ในการซื้ อสินค้ าหรือบริการผ่ านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซในชุมชนสังคมออนไลน์ 
(ICON3) ความตั้งใจที่จะแนะน าบอกต่อถึงสินค้าหรือบริการ
ที่น าเสนอผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (ICON4) 
ความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันข้อมูลกับเพื่อนสมาชิกคนอื่น ๆ ใน
ชุมชนสังคมออนไลน์ หลังจากที่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (ICON5) ความตั้งใจที่จะ
บอกเล่าถึงประสบการณ์และให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซแก่
เพื่อนสมาชิก เมื่อมีการร้องขอหรือสอบถามเข้ามา (ICON6) 
และความตั้งใจท่ีจะแนะน าให้เพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคม
ออนไลน์ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลที่
ตนเองเคยใช้บริการ (ICON7) โดยจากการศึกษาด้วยวิธีการ
วิเคราะห์วรรณกรรมเชิงอภิมาน (Meta-analysis) ที่มีความ
เกี่ยวข้องกับทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action) ในอดีตของ Sheppard, Hartwick, & 
Warshaw (1988) พบว่า ความตั้งใจและพฤติกรรมของ
บุคคลมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง และ Venkatesh et 
al. (2003 ) ; Venkatesh, Thong, & Xu (2012)  ยั ง ได้
ช้ี ให้ เห็ นว่ าความตั้ ง ใจ ใ ช้ งานระบบสารสนเทศมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมในการใช้งานจริงของ
ผู้ใช้งาน ซึ่งในบริบทของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซก็
เช่นเดียวกันความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลเป็นปัจจัยส าคัญ
ที่ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซของผู้บริโภค (Wang, Lin, & 
Spencer, 2019) จากความเช่ือมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึง
ก าหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้  

H5: ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมใน
การแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 

พฤติ กรรมในการแบ่ งปั นข้ อมู ลผ่ านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ( Information Sharing 
Behavior through Social Commerce Platform) 
หมายถึง พฤติกรรมในการแสดงออกหรือน าเสนอเกี่ยวกับ
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่าน
ช่องทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่อยู่ภายในตัวบุคคล
และกลุ่มไปสู่บุคคลและกลุ่มภายในชุมชนสังคมออนไลน์ ซึ่ง
เป็นพฤติกรรมที่ เกิดจากความเต็มใจที่จะแบ่งปันและ
ช่วยเหลือเพื่อนสมาชิก ผ่านทางวิธีการต่าง ๆ เช่น การให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้า การใช้บุคคลอ้างอิง การให้คะแนน 
การเขียนบทวิจารณ์ ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นช้อมูลส าคัญที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภค (Chen et al., 
2011 ; de Vries et al., 2012 ; Laroche et al., 2012 ; 
Gensler et al., 2013 ; Goh et al., 2013 ; Hajli et al., 
2017) ซึ่งในการศึกษานี้ จะประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 5 
ตัวแปร ได้แก่ พฤติกรรมในการให้คะแนนแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซที่ เคยซื้อสินค้าหรือบริการ (BON1) 
พฤติกรรมในการเขียนบทวิจารณ์แพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการ (BON2) พฤติกรรมใน
การแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการ 
(BON3) พฤติกรรมในการแนะน าบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เคยซื้อสินค้า
หรือบริการ (BON4) และพฤติกรรมในการแบ่ งปัน
ประสบการณ์ ในการซื้ อสินค้ าหรือบริการผ่ านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการ 
(BON5) จากการศึกษาของ Kankanhalli, Tan, & Wei 
(2005) พบว่า พฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลซึ่งเป็นความรู้
ผ่านช่องทางระบบอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การรู้ถึงประโยชน์ของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานระบบงาน
ดังกล่าว และ Schilling et al. (2003) ยังได้ช้ีให้เห็นว่าการ
เกิดพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ออนไลน์ 
ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน
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ที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย จากความเช่ือมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึง
ก าหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้  

H6: พฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึง
ประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 

การรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิ ร์ ซ  ( Perceived Benefit of Social Commerce 
Platform) หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้งานเช่ือว่าการใช้เทคโนโลยี
จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท างานของตนเอง (Davis, 
1989) โดยในงานวิ จั ยนี้ การรับรู้ ถึ งประโยชน์ของ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซจะหมายถึง การรับรู้ของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซในการ
แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ 
เพื่อกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการออนไลน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซของ
ผู้บริ โภค (Cheema et al., 2013) ซึ่ งในการศึกษานี้   

จะประกอบด้วยตั วแปรสั งเกตได้  3 ตั วแปร ได้แก่  
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซท าให้การซื้อสินหรือบริการ
ออนไลน์เป็นเรื่องที่สนุกสนานและเพลิดเพลินใจ (PS1) 
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซมีการน าเสนอข้อมูลที่มีความ
ถูกต้องและมีประโยชน์ เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสิน
หรือบริการออนไลน์ (PS2) และแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ มีคุณสมบัติที่สามารถสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ 
ในการซื้อสินหรือบริการออนไลน์ (PS3) โดยจากการศึกษา
ของ Pan & Rickard (2018) พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์
ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคเป็นผลมา
จากพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ อย่างมีนัยส าคัญ  

จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถน ามาสร้าง
กรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังต่อไปนี ้
 

 

 
  
 

แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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วิธีการวิจัย 
ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการ

อินเทอร์เน็ตทั่วไปที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือ
บริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเซียลคอมเมิร์ซ 

กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ค านวณ

ได้จากการก าหนดอัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่างตาม
จ านวนพารามิเตอร์หรือตัวแปรตามสูตรของ Hair et al. 
(2010) ที่ได้กล่าวว่า จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม ควรมี
ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 5 - 10 เท่า ของจ านวนตัวแปร 
(Hair et al., 2010)  ในการศึกษาวิจัยนี้แบบสอบถามมี
จ านวนข้อค าถาม ส าหรับตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 27 ตัว
แปร จ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า จึงควรมีประมาณ 270 คน 
และงานวิจัยในอดีตได้แนะน าจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่
เหมาะสมส าหรับการประเมินโมเดลเชิงโครงสร้างด้วยวิธี 
PLS-SEM คือ จ านวนระหว่าง 100 - 200 คน (Ringle et 
al., 2009; Hair et al. 2013; Sarstedt et al., 2014) ผู้วิจัย
จึงใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 270 คน ตามจ านวนขั้นต่ าที่
ก าหนดไว้ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม

ออนไลน์ โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 2 ตอน คือ (1) 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 10 ข้อ
ค าถาม และ (2) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุของการรับรู้
ถึ งประโยชน์ ของแพลตฟอร์ ม โซ เ ช่ี ยลคอม เมิ ร์ ซ  
ประกอบด้วย แรงจูงใจภายนอก จ านวน 2 ข้อค าถาม 
แรงจูงใจจากความต้องการของตนเอง จ านวน 3 ข้อค าถาม 
แรงจูงใจจากการเห็นคุณค่าของพฤติกรรม จ านวน 3 ข้อ
ค าถาม แรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง 
จ านวน 3 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Ke 
and Zhang (2010); Wang (2014) ความตั้ งใจในการ
แบ่งปันข้อมูลทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ จ านวน 7 
ข้อค าถาม พฤติกรรมในการแบ่ งปันข้อมูลผ่ านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ จ านวน 5 ข้อค าถาม โดย

ผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Venkatesh et al. (2012) 
และการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
จ านวน 3 ข้อค าถาม โดยผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ 
Delone and McLean (2003, 2004) โดยลักษณะของ
ค าถามเป็นมาตรประมาณค่า 5 ระดับ ตามลิเคิร์ ตสเกล 
(Likert Scale) 

 

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยมีการทดสอบเครื่องมือ โดยทดสอบความ

เหมาะสมของภาษาที่ใช้ในเครื่องมือวิจัยกับตัวอย่าง จ านวน 
10 คน เพื่อประเมินถึงความเข้าใจและความง่ายของค าถาม
หลังจากปรับปรุงแบบสอบถามแล้วท าการตรวจสอบ
คุณภาพของแบบสอบถามโดยให้ผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน 
เพื่อพิจารณาความตรงเชิงเนื้อหา โดยใช้วิธีการค านวณหา
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ซึ่งมีเกณฑ์ยอบรับที่ค่า
มากกว่า 0.50 เพื่อแสดงว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับ
จุดมุ่งหมายและเนื้อหาท่ีมุ่งวัด (Rovinelli & Hambleton, 
1977) ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ทุกข้อค าถามผ่านเกณฑ์
ขั้นต่ าที่ก าหนด โดยมีค่าระหว่าง 0.86 – 1.00 จากนั้นท า
การเก็บข้อมูลเพื่อตรวจสอบความเช่ือมั่นกับกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 30 คน โดยท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ใช้เกณฑ์ยอมรับท่ีค่า
มากกว่า 0.7 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความ
น่าเช่ือถือ จึงถือว่าค่าความเช่ือมั่นของตัวแปรที่ศึกษา
ทั้งหมดยอมรับได้ (Hair et al., 2010) ผลจากการวิเคราะห์
พบว่า ทุกข้อค าถามผ่านเกณฑ์ขั้นต่ าที่ก าหนด โดยมีค่า
ความเช่ือมั่นระหว่าง 0.783 - 0.933 และทั้งชุดเท่ากับ 
0.969 รวมทั้ งการปรับปรุ งค าถามอีกครั้ ง  เพื่ อให้
แบบสอบถามครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษาและ
ปัจจัยทั้งหมดที่ต้องการศึกษาก่อนการเก็บข้อมูลจริง 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยนี้จะท าการเก็บตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่าง 

ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์
ในการเก็บข้อมูล โดยใช้แบบฟอร์มกูเกิล (Google Form) 
และสเปรดชีตกูเกิล (Google Spreadsheet) เป็นเครื่องมือ
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ในการสร้างแบบสอบถาม และท าการกระจายแบบสอบถาม
ผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้ งเครือข่ายสังคม เช่น เฟซบุ๊ ก 
(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-mail) โดยท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกันยายน พ.ศ. 
2562 หลังจากที่ได้รับการตอบกลับของข้อมูลกลับมาใน
ระบบออนไลน์เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ด าเนินการทดสอบ
ข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติ โดยการน าข้อมูลที่จัดเก็บจาก
ตั วอย่ า ง ไปพิ จารณาความครบถ้ วนของการตอบ
แบบสอบถามเพื่อทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) 
ข้อมูลสุดโต่ง (Outliners) การกระจายแบบปกติ (Normal) 
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
(Multicollinearity) และภาวะร่วมเส้นตรง (Singularity) ซึ่ง
จากการทดสอบพบว่า ข้อมูลไม่มีส่วนใดขาดหาย มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง และไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรง
พหุและภาวะร่วมเส้นตรง ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่ก าหนด
ทั้งหมด โดยมีการกระจายแบบเบ้ซ้ายที่มีความเบ้อยู่ในช่วง
มากกว่า +3 หรือน้อยกว่า -3 (Hair et al., 2013) ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงยังคงใช้ข้อมูลดังกล่าววิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ
ต่อไป หลังจากนั้นท าการวิ เคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ เชิ ง
พรรณนา ส่วนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยตัว
แบบสมการเชิงโครงสร้างใช้เทคนิค Partial Least Square 
(PLS) 

 

ผลการวิจัย 
ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายและ

หญิงในสัดส่วนสัดส่วนที่เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 50.00 มีอายุ
ระหว่าง 22 - 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.10 โดยภาพรวม
ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.30  
ส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 76.20 มีรายได้

ระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.00 โดยมี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซ โดยใช้สมาร์ทโฟนเป็นหลัก คิดเป็นร้อยละ 97.90 
นิยมซื้อสินค้าออนไลน์ จ านวน 1 – 2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น
ร้อยละ 84.80 โดยส่วนมากมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์มาแล้วมากกว่า 4 ปี คิดเป็นร้อยละ 69.30 นิยมใช้
บริการแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซในรูปแบบของเฟซบุ๊ค
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42.40 และค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย อยู่ที่ระหว่าง 100 – 
500 บาท คิดเป็นร้อยละ 68.60 ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์โมเดลในภาพรวมด้วยตัวแบบ
สมการเชิงโครงสร้าง 

1. Assessment of Measurement Model 
จากการวิ เคราะห์ความเ ช่ื อมั่ นของความ

สอดคล้ องภายใน ( Internal Consistency Reliability) 
พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตั วมีค่า Composite Reliability 
มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 
จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในตัวแบบมีความ
น่าเชื่อถือ (Hair et al., 2017; Chin, 2010) การวิเคราะห์
ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัว
แปรแฝงทุกตัวมีค่า AVE มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความ
ตรงเชิงสอดคล้องระหว่างตัวแปรสังเกตที่สังกัดตัวแปรแฝง
เดียวกันในทุกตัวแปรแฝงของตัวแบบ (Hair et al., 2017; 
Chin, 2010) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปร
สังเกต (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตทุกตัวมี
ค่า Outer Loading มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า ตัวแปร
สังเกตทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเช่ือถือ (Hair et al., 
2017; Chin, 2010) ดังแสดงในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ค่า Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, AVE 

องค์ประกอบ Items 
Factor Loading 

> 0.70 
Cronbach’s Alpha 

> 0.70 
CR > 0.70 AVE> 0.50 

พฤติกรรมในการแบ่งปัน
ข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมริ์ซ (BON) 

BON1 0.741 

0.792 0.857 0.546 
BON2 0.777 
BON3 0.701 
BON4 0.749 
BON5 0.722 

แรงจูงใจจากภายนอก 
(ETM) 

ETM2 0.875 
0.756 0.853 0.744 

ETM3 0.850 

ความตั้งใจในการแบ่งปัน
ข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมริ์ซ (ICON) 

ICON1 0.747 

0.859 0.892 0.542 

ICON2 0.741 
ICON3 0.751 
ICON4 0.731 
ICON5 0.710 
ICON6 0.727 
ICON7 0.746 

แรงจูงใจจากการเห็นคณุค่า
ของพฤติกรรม (IDM) 

IDM1 0.819 
0.704 0.835 0.628 IDM2 0.786 

IDM3 0.772 
แรงจูงใจจากความ

สอดคล้องกับแนวคิดของ
ตนเอง (INE) 

INE1 0.832 
0.787 0.876 0.701 INE2 0.824 

INE3 0.856 

แรงจูงใจจากความต้องการ
ของตนเอง (INM) 

INM1 0.835 
0.798 0.881 0.712 INM2 0.832 

INM3 0.864 
การรับรู้ถึงประโยชน์ของ

แพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิรซ์ (PS) 

PS1 0.775 
0.738 0.851 0.656 PS2 0.840 

PS3 0.813 

 
 ส าหรับการวิ เคราะห์ความตรงเชิงจ าแนก 

(Discriminant Validity) พบว่า รากท่ีสองของค่า AVE ของ
ตัวแปรแฝงแต่ละตัว มีค่ามากกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรแฝงนั้นกับตัวแปรแฝงอื่น ๆ ในตัวแบบ ประกอบกับค่า 
Cross Loading ของตัวแปรสังเกตแต่ละตัวกับตัวแปรแฝงที่
สังกัดมีค่ามากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับค่า Cross Loading 
ของตัวแปรสังเกตนั้นกับตัวแปรแฝงอื่น ๆ  ในตัวแบบ จึงสรุป

ได้ว่า ตัวแปรแฝงทั้งหมดของตัวแบบมีความตรงเชิงจ าแนก 
และถูกวัดด้วยตัวแปรสังเกตที่ถูกต้อง (Fornell & Larcker, 
1981) ดังแสดงในตารางที่ 2 

2. Assessment of Structural Model 
ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างจะต้องมี

การทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ของ
องค์ประกอบท านายที่จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าปัจจัยการขยายตัวของความ
แปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต่ ากว่า 3.3 (Hair et al., 2017; 
Diamantopoulos & Siguaw, 2006) ซึ่งเมื่อพิจารณาตาราง
ที่ 3 พบว่า องค์ประกอบท านายมีค่าปัจจัยการขยายตัวของ

ความแปรปรวนระหว่าง 1.314 - 1.737 สอดคล้องกับเกณฑ์
ที่ก าหนด หมายความว่าโมเดลสมการโครงสร้างส าหรับการ
วิจัยครั้ งนี้ ไม่ เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุของ
องค์ประกอบภายนอกดังแสดงในตารางที่ 2 

 

ตารางที ่2 รากท่ีสองของค่า AVE ของตัวแปรแฝง และค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 

องค์ประกอบ 
Correlation Matrix 

VIF BON ETM ICON IDM INE INM PS 
BON 1.667 0.847       
ETM 1.314 0.701 0.863      
ICON 1.737 0.739 0.669 0.841     
IDM 1.431 0.780 0.684 0.753 0.793    
INE 1.654 0.795 0.643 0.736 0.792 0.837   
INM 1.719 0.599 0.673 0.631 0.711 0.583 0.844  
PS 1.472 0.794 0.660 0.803 0.633 0.711 0.525 0.810 

หมายเหตุ: ค่าตัวเลขใน Main Diagonal คือ √AVE 
หมายเหตุ: BON = พฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ, ETM = แรงจูงใจจากภายนอก, ICON = ความตั้งใจในการ

แบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ, IDM = แรงจูงใจจากการเห็นคุณค่าของพฤติกรรม, INE = แรงจูงใจจากความสอดคล้อง
กับแนวคิดของตนเอง, INM = แรงจูงใจจากความต้องการของตนเอง, PS = การรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ 

 

ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้างของ
ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุของการรับรู้
ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ  ดังกล่าว 

โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง และการ
วิเคราะห์ตัวแบบเส้นทาง PLS การรับรู้ถึงประโยชน์ของ
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
SmartPLS 3.0 สามารถแสดงได้ ดังแผนภาพที่ 2 

  
 

 
 

แผนภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการเชิงโครงสรา้งปจัจัยเชิงสาเหตุของการรบัรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอรม์โซเช่ียลคอมเมริ์ซ 
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จากแผนภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทาง 
PLS ปั จจั ยเชิ งสาเหตุ ของการรับรู้ ถึ งประโยชน์ของ
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซที่พัฒนาขึ้น เมื่อพิจารณาใน
ส่วนของโมเดลการวัด (Measurement Model) พบว่า ใน
แต่ละองค์ประกอบของตัวแปรเส้นทาง PLS ปัจจัยเชิงสาเหตุ
ของการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่
พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย แรงจูงใจจากภายนอก (External 
Motivation) แรงจู งใจจากความต้ องการของตนเอง 
(Introjected Motivation) แรงจูงใจจากการเห็นคุณค่าของ
พฤติกรรม (Identified Motivation) แรงจูงใจจากความ
สอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง (Integrated Motivation) 
ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิ ร์ ซ ( Intention to Sharing Information through 
Social Commerce Platform) พฤติกรรมในการแบ่งปัน
ข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (Social 
Commerce Information Sharing Behavior) และการรับรู้
ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ (Perceived 
Benefit of Social Commerce Platform)  

โดยปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้
ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซบนตัวแบบ
เส้นทางก าลังสองน้อยที่สุด ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 
พบว่า 1) แรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง 

มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซโดยผ่านความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูล
ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซและพฤติกรรมในการ
แบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (IE = 
0.414) 2) ความตั้ งใจในการแบ่ งปันข้อมูลผ่ านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการรับรู้
ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซโดยผ่าน 
พฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ (IE = 0.673) และ 3) พฤติกรรมในการแบ่งปัน
ข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ (DE = 0.749) ตามล าดับ  

ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า ตัวแบบ
เส้นทาง PLS การรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซ มีความแม่นย าในการพยากรณ์ (Jöreskog & 
Sorbom, 1993) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคุณก าลังสอง 
(R2) เท่ากับ 0.630 หรือคิดเป็นร้อยละ 63.00 (0.630 x 100) 
ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่าตัวแบบ PLS ที่
พัฒนาขึ้นนี้ มีความสามารถในการพยากรณ์การรับรู้ถึง
ประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ได้ดีและยอมรับ
ได้ ดังตารางที่ 3 

  
 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยชิงสาเหตุภายในตัวแบบเส้นทาง PLS 

ตัวแปรผล อิทธิพล 
ตัวแปรสาเหต ุ

R2 
ETM INM IDM INE ICON BON 

ความตั้งใจในการแบ่งปัน
ข้อมูลผ่านทางแพลตฟอรม์
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (ICON) 

DE 0.132ns 0.119ns 0.090ns 0.615***   
0.749 IE 0 0 0 0   

TE 0.132 0.119 0.090 0.615   

พฤติกรรมในการแบ่งปัน
ข้อมูลผ่านทางแพลตฟอรม์
โซเชี่ยลคอมเมิร์ซ (BON) 

DE 0 0 0 0 0.847***  
0.718 IE 0.112ns 0.101ns 0.076ns 0.521*** 0  

TE 0.112 0.101 0.076 0.521 0.847  

การรับรู้ถึงประโยชนข์อง
แพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซ (PS) 

DE 0 0 0 0  0.794*** 
0.630 IE 0.089ns 0.080ns 0.061ns 0.414*** 0.673*** 0 

TE 0.089 0.080 0.061 0.414 0.673 0.794 
หมายเหตุ: 1) DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE= Total Effect 
             2) ETM หมายถึง แรงจูงใจจากภายนอก, INM หมายถึง แรงจูงใจจากความต้องการของตนเอง, IDM หมายถึง แรงจูงใจจากการเห็นคุณค่าของพฤติกรรม, INE 
หมายถึง แรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง  
            3) ค่า R2 >= 0.25 คือ ระดับต่่า, >= 0.50 คือ ระดับปานกลาง, >= 0.75 คือ ระดับสูง (Hair, et al., 2013) 
            4) ***p-value < 0.001, ns = ไม่มีนัยส่าคัญทางสถิติ 
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อภิปรายผล 
ผลที่ ไ ด้ รั บจากการวิ จั ยพบว่ า  ในแต่ ล ะ

องค์ประกอบของตัวแบบเส้นทาง PLS การรับรู้ถึงประโยชน์
ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 
แรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง ความ
ตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ และพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยถ้าหากผู้บริโภคมี
แรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง จะ
ก่อให้ เกิดความตั้ งใจในการแบ่ งปันข้อมูลผ่ านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และมีพฤติกรรมในการ
แบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ พร้อม
ทั้งเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซได้มากยิ่งขึ้น 

สรุปได้ว่า แรงจูงใจของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการ
รับรู้ประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซมากที่สุด 
คือ แรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเองผ่าน
พฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซที่เกิดจากความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยแรงจูงใจจากความ
สอดคล้องกับแนวคิดของตนเองมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ และยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมในการ
แบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซและ
การรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
สะท้อนให้เห็นว่า การที่ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจในการน า
ตนเองเข้าไปร่วมเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนบนแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ สืบเนื่องมากจากการได้คิดไตร่ตรองแล้ว
ว่า การร่วมเป็นส่วนหนึ่งกับเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคม
ออนไลน์มีความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเองที่ต้องการ
พูดคุย แบ่งปันข้อมูลประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยได้เล็งเห็นถึง
ประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซในฐานะของ
สื่อกลางที่ท าหน้าที่ในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่าง
ผู้บริโภครายอื่น ๆ ที่มีแรงจูงใจในลักษณะเดียวกันกับตนเอง 
นั่นคือ แรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง
เป็นปัจจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ของ

แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซตามมา สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Ryan and Deci (2000) พบว่า การที่บุคคลเห็นว่าการ
กระท านั้น ๆ มีความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง จะ
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจในเชิงพฤติกรรมที่จะกระท าเพิ่ม
สูงขึ้นตามไปด้วย และ Stewart and Gosain (2006) ที่
พบว่า ความตั้งใจและพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยว
การซื้อสินค้าและบริการผ่านทางเว็บไซต์โซเช่ียลคอมเมิร์ซมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกซึ่งกันและกัน และยังส่งผลเชิงบวกต่อ
การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้แพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค
ด้วยกันเอง  

ในขณะที่ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ มีอิทธิพลทางตรงต่อ
พฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ สะท้อนให้เห็นว่า การที่ผู้บริโภคมีความมุ่งมั่นที่
จะแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์จะส่งผลให้เกิดระดับความตั้งใจที่จะแบ่งปันข้อมูล
ต่าง ๆ ให้แก่เพื่อนสมาชิกบนชุมชนสังคมออนไลน์ของ
ตนเองที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Venkatesh et al. (2012); Wang et al. (2019) พบว่ า 
ความตั้งใจที่จะแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านทาง
โซเช่ียลคอมเมิร์ซมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการ
แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภค และยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
การรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
สะท้อนให้เห็นว่า การที่ผู้บริโภคมีความมุ่งมั่นท่ีจะแบ่งปัน
ข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ จะเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์
ของแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซตามไปด้วย เนื่องจากได้
เล็งเห็นถึงประโยชน์ท่ีได้รับตามมาในฐานะช่องทางหนึ่งที่ใช้
ส าหรับการแบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ ที่ตนเองต้องการสื่อสารไป
ยังผู้บริโภคบนชุมชนสังคมออนไลน์ด้วยกันเอง สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Petter et al. (2012); Zhang et al. (2014) 
พบว่า ความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้า
ผ่านทางโซเชียลคอมเมิร์ซส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์โดย
ผ่านพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซ  
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นอกจากนี้ พฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซยังมีอิทธิพลทางตรงต่อ
การรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
สะท้อนให้เห็นว่า เมื่อผู้บริโภคได้แบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ 
เกี่ยวกับประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซไปยังผู้บริโภครายอื่น ๆ ส่งผลให้เกิดการ
รับรู้ถึงการใช้ประโยชน์จากแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
เพื่อใช้ส าหรับการติดต่อ สื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่าง
กันในระดับท่ีเพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Pan and Rickard (2018); Wang et al. (2019) พบว่า 
พฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้ถึง
ประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 

ในขณะที่แรงจูงใจจากภายนอก แรงจูงใจจาก
ความต้องการของตนเอง และแรงจูงใจจากการเห็นคุณค่า
ของพฤติกรรม ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูล
ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ สะท้อนให้เห็นว่า
ผู้บริโภคจะเกิดความความตั้งใจที่จะแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับ
การซื้อสินค้าผ่านทางโซเชียลคอมเมิร์ซ ไม่ได้เป็นผลมาจาก
การมีแรงจูงใจจากภายนอก เพื่อหวังผลตอบแทนในลักษณะ
ของการได้รับคะแนนหรือได้รับการจัดอันดับท่ีขึ้นในฐานะ
ของนักวิจารณ์เกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ หรือความต้องการของตนเอง
ที่ต้องการเป็นที่รู้จักของเพื่อนสมาชิก ผู้บริโภครายอื่นใน
ชุมชนสังคมออนไลน์ รวมทั้งความต้องการในการแสดง
พฤติกรรม ในรูปแบบของการให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์
กับผู้บริ โภครายอื่น ๆ เพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ke and Zhang (2010) พบว่า 
แรงจูงใจภายนอก เช่น การได้เงินรางวัลตอบแทนหรือความ
ต้องการที่จะท าให้ตนเองเป็นที่รู้จักของเพื่อนสมาชิก รวมทั้ง
การแสดงพฤติกรรมในลักษณะของการให้ความช่วยเหลือ
เพื่อนสมาชิกในทีมไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจ
ในเชิงพฤติกรรมที่จะแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์
ของตนเองให้กับเพื่อนสมาชิกในชุมชนออนไลน์   

ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 
จากผลการศึกษาพบว่า การเพิ่มขึ้นของระดับการ

รับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซของ
ผู้บริโภค เป็นผลมาจากพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เกิดจากความตั้งใจใน
การแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ซึ่ง
มีแรงจูงใจจากความสอดคล้องกับแนวคิดของตนเองเป็น
ปัจจัยเชิงสาเหตุส าคัญ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์
ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ และผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องควรให้ความส าคัญกับการสร้างแรงจูงใจของ
ผู้บริโภคที่เกิดจากความเชื่อว่าการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับ
การซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซนั้น เป็นเรื่องที่ควรแบ่งปันและแนะน า
บอกต่อไปยังเพื่อนสมาชิกคนอื่น ๆ ในชุมชนสังคมออนไลน์ 
โดยมุ่งเน้นที่การน าเสนอให้เห็นถึงคุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับ
จากพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการ เช่น การสร้างประสบการณ์ที่มีความแตกต่างไปจาก
แพลตฟอร์มอื่น ๆ และการให้ความส าคัญกับความต้องการ
ของผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความมุ่งมั่นและมี
แนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับการ
ซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซ และน าไปสู่การรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจาก
การใช้งานแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เพิ่มสูงขึ้นตามไป
ด้วย 
 

ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
ผลจากการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดย

การตรวจสอบความเช่ือมั่นกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
ด้วยวิธีการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) ใช้เกณฑ์ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.7 ขึ้น
ไป เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนี้ มีความน่าเชื่อถือ และค่า
ความเช่ือมั่นของตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมดยอมรับได้ (Hair et 
al., 2010) พบว่า ตัวแปร ETM1 (ท่านคิดว่าท่านสามารถ
สร้างรายได้ตอบแทนที่มีความคุ้มค่าจากการใช้งาน
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ) มีค่าไม่ถึงเกณฑ์จึงตัดออกไป 
ซึ่งตัวแปรนี้ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องในอดีต จึงเป็นผลท าให้เกิดข้อจ ากัดของการวิจัยที่
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มีการศึกษาตัวแปรสังเกตได้ ไม่ครบตามแนวคิดเชิงทฤษฎี 
และยังเป็นผลท าให้ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอกไม่ส่งผลเชิง
บวกต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคตามไปด้วย 

แม้ว่างานวิจัยนี้จะท าการเก็บตัวอย่างจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์
ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ในการเก็บข้อมูล โดยใช้แบบฟอร์มกูเกิล (Google 
Form) และสเปรดชีตกูเกิล (Google Spreadsheet) เป็น
เครื่องมือในการสร้างแบบสอบถาม และท าการกระจาย
แบบสอบถามผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้งเครือข่ายสังคม เช่น  
เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่
อาศัยความน่าจะเป็น แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 
ซึ่งท าให้เกิดข้อจ ากัดในด้านความเหมาะสมของแหล่งที่มา
ของกลุ่ มตั วอย่ าง ทั้ งนี้ เพราะว่ าผู้ วิ จั ยต้ องการ ให้
แบบสอบถามที่ใช้ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูลนั้น มีการ
กระจายไปยังกลุ่มตัวอย่างในวงกว้างและมีความหลากหลาย 
แต่อย่างไรก็ตามเพื่อเป็นการท าให้มั่นใจว่าผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้แพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์จริง ผู้วิจัยได้

ก าหนดข้อค าถามในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างอยู่ที่ข้อท่ี 1 
ของแบบสอบถาม โดยถามว่าท่านเคยใช้บริการแพลตฟอร์ม
โซเช่ียลคอมเมิร์ซเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ใช่
หรือไม่   

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
1. ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยอาจใช้วิธีวิจัย

แบบผสมผสาน ด้วยการท าวิจัยแบบวิธี เ ชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และวิธีเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการใช้วิธีเชิงปริมาณเป็นหลัก และใช้วิธีเชิง
คุณภาพมาเสริมเพื่อขยายความ และเพิ่มความลุ่มลึกของ
ข้อมูล ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
หรือวิธีการอื่น ๆ ตามความเหมาะสม  

2. ศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่คาดว่าจะส่งผลต่อการ
รับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มบนโซเชียลคอมเมิร์ซ เช่น 
ความโน้มเอียงที่จะเช่ือถือ การรับประกันถึงคุณภาพของ
ข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน ความคุ้นเคยต่อเพื่อนสมาชิก การรับรอง
ผลิตภัณฑ์โดยเพื่อนสมาชิก ความไว้วางใจท่ีเฉพาะเจาะจง
ต่อเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ความ
ไว้วางใจต่อระบบของแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ และ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นต้น  
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