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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมและความ
ต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยคือแบบสอบถามซึ่งพัฒนามาจากการทบทวน
วรรณกรรม และการตรวจสอบความเที่ยง โดยการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าครอนบาค แบบสอบถามได้กระจาย
ต่อแก่กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์
โซเชียลคอมเมิร์ซ จ านวน 330 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จากนั้นท าการวิเคราะห์โมเดลการวัดและ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างก่อนการท าการตรวจสอบสมมติฐานด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติแบบเส้นทาง
ก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Square: PLS) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SmartPLS 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคมเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมมากที่สุด รองลงมา คือ ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ ตามล าดับ 2) การ
รับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ
ท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ รองลงมา คือ อัตลักษณ์ทางสังคม ตามล าดับ 3) ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์เป็น
ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์มากที่สุด รองลงมา คือ ความต้องการให้
ตนเองดูดีทางสังคม ตามล าดับ และ 4) ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด รองลงมา คือ ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ ตามล าดับ โดยความรู้สึก
เชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม อัตลักษณ์ทางสังคม และความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์มีอิทธิพลทางตรง

                                              
 * อาจารย์ประจ า คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัศิลปากร, อีเมล์: thadathibes@ms.su.ac.th 
 Lecturer in Faculty of Management Science, Silpakorn University, E-mail: thadathibes@ms.su.ac.th 
 ** นักศึกษาหลักสูตร บริหารธุรกจิบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจทัว่ไป คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัศิลปากร
 Student’s Bachelor of Business Administration Program of General Business Management,  
Faculty of Management Science, Silpakorn University 

Received:       March         7, 2019  
Revised:         May          20, 2019 
Accepted:      May          21, 2019 



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

Humanities, Social Sciences and arts      

Volume 12 Number 3  May –  June 2019     

 
 

 305  

 

ต่อความความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม (DE=0.353, TE=0.353), (DE=0.244, TE=0.244) และ (DE=0.196, 
TE=0.196) ตามล าดับ และยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ ( IE=0.136, 
TE=0.136), (IE=0.144, TE=0.144) และ (IE=0.112, TE=0.112) ตามล าดับ โดยความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทาง
สังคม และความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
(IE=0.185, TE=0.185) และ (IE=0.128, TE=0.128) ตามล าดับ ในขณะที่การรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์มีอิทธิพลทางตรงต่อความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ (DE=0.577, 
TE=0.577) และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ (IE=0.326, TE=0.326) และ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (IE=0.241, TE=0.241) นอกจากนี้ ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ยังมี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์มากที่สุด (DE=0.531, TE=0.531) รองลงมา คือ 
ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม (DE=0.269, TE=0.269) ตามล าดับ ในขณะที่ความต้องการให้ตนเองดูดีทาง
สังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด (DE=0.444, TE=0.444) รองลงมา คือ ความ
ต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ (DE=0.364, TE=0.364) ตามล าดับ โมเดลสมการโครงสร้างสามารถอธิบายผลของ
ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
วาย ได้ร้อยละ 55.00 (R2 = 0.550, R2adj = 0.547) จากผลการวิจัยเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์
ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ในการเพิ่มระดับความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย โดยผ่านความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ที่
เกิดขึ้นจากการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์  และอัตลักษณ์ทางสังคม 
ตามล าดับ 
 
ค าส าคัญ :  ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ ความตั้งใจแบ่งปันข้อมูล   
  สินค้า ออนไลน์ ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
Abstract     
 The objectives of this research were to study the influences of social desire and 
commercial desire on sharing and online purchase intention through social commerce 
platform of the generation Y consumer. The tool, which is questionnaire and test the reliability 
by coefficient alpha. The questionnaire was distributed to 330 samples of Generation Y 
consumers who have experience in online shopping via social commerce websites by 
convenience sampling. Then analysis the measurement model and structural equation 
modeling before hypotheses testing by Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) with SmartPLS software. 
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 The results showed that anticipated positive emotion for social activities was the 
most influential factor influencing positive impact on social desire, followed by anticipated 
positive emotion for commercial activities, respectively; 2) perceived behavioral control for 
commercial activities was the most influential factor influencing positive impact on commercial 
desire, followed by social identity, respectively; 3) commercial desire was the most influential 
factor influencing positive impact on online sharing intention, followed by social desire, 
respectively; and 4) social desire was the most influential factor influencing positive impact on 
online purchase intention, followed by commercial desire, respectively. Anticipated positive 
emotion for social activities, social identity and anticipated positive emotion for commercial 
activities had a statically significant direct effects on social desire (DE=0.353, TE=0.353), 
(DE=0.244, TE=0.244) and (DE=0.196, TE=0.196), respectively. As well as anticipated positive 
emotion for social activities, social identity and anticipated positive emotion for commercial 
activities had a statically significant indirect effects on online sharing intention (IE=0.136, 
TE=0.136), (IE=0.144, TE=0.144) and (IE=0.112, TE=0.112), respectively. Moreover, anticipated 
positive emotion for social activities and anticipated positive emotion for commercial activities 
had a statically significant indirect effects on online purchase intention (IE=0.185, TE=0.185) 
and (IE=0.128, TE=0.128), respectively. While perceived behavioral control for commercial 
activities had a statically significant direct effects on commercial desire (DE=0.577, TE=0.577) 
and had a statically significant indirect effects on online sharing intention (IE=0.326, TE=0.326) 
and online purchase intention (IE=0.241, TE=0.241). In addition commercial desire was the 
most factor that had a statically significant direct effects on online sharing intention (DE=0.531, 
TE=0.531), followed by social desire (DE=0.269, TE=0.269), respectively. While social desire was 
the most factor that had a statically significant direct effects on online purchase intention 
(DE=0.444, TE=0.444), followed by commercial desire (DE=0.364, TE=0.364), respectively. The 
structural equation model can explain the effect to sharing and online purchase intention 
through social commerce platform of the generation Y consumer at 55.00 percent (R2 = 0.550, 
R2adj = 0.547). The results of this research are beneficial to online business entrepreneurs 
through social commerce platform to increase sharing and online purchase intention of the 
generation Y consumer through the commercial desire by perceived behavioral control for 
commercial activities and social identity, respectively. 
 
Keywords:  Social Desire, Commercial Desire, Information Sharing Intention, Online Purchase   
    Intention, Social Commerce Platform 
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บทน า 
 ในยุคปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทในการด ารงชีวิตมากขึ้นเพราะวิวัฒนาการเหล่านี้ได้ถูก
พัฒนาและคิดค้นสิ่งอ านวยความสะดวกที่ส่งผลต่อการด าเนินชีวิตประจ าวัน การประกอบกิจกรรมทางธุรกิจ      
การเรียนการศึกษา และการติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูล โดยเฉพาะอย่างยิ่งการติดต่อสื่อสารผ่านทาง
คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่จะท าให้โลกทั้งโลกสามารถเชื่อมต่อกันได้อย่างง่ายดายแค่เพียงปลาย
นิ้ว โดยเทคโนโลยีที่มีการใช้กันในปัจจุบัน คือ เทคโนโลยีเว็บไซต์ 2.0 ซึ่งเป็นการออกแบบเว็บไซต์ที่มีลักษณะใน
การส่งเสริมการแบ่งปันข้อมูลที่มีการแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วรวมถึงการพูดคุยโต้ตอบแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้งาน ส่งผลให้เกิดการติดต่อสื่อสารโดยมีคอมพิวเตอร์เป็นสื่อกลางเพื่อสร้าง
ชุมชนออนไลน์ขึ้น ซึ่งเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายในรูปแบบของบล็อก (Blogs) และวิกิส์ (Wikis) อีกทั้งยัง
ส่งเสริมด้านการมีอิสระทางด้านความคิดและก่อให้เกิดประโยชน์ในเชิงธุรกิจเพื่อการพาณิชย์มากยิ่งขึ้น    
(กาญจนา อามิตร, 2552) 
 จากผลการส ารวจพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตประจ าปี 2561 ซึ่งด าเนินการโดยส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) พบว่า คนไทยใช้บริการอินเทอร์เน็ตนานขึ้น เฉลี่ย                  
10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน และผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีช่วงอายุระหว่าง 21-40 ปี                      
มีพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงที่สุดในประเทศไทย อันเป็นผลมาจากการเปลี่ยนผ่านชีวิตไปสู่ยุคดิจิทัลมาก
ที่สุด โดยคนกลุ่มนี้มีพฤติกรรมการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social network) ซึ่งเป็นการ
ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก อาทิเช่น Facebook Instagram และ 
Twitter หรือเรียกว่าโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) โดยมีระยะเวลาการใช้งานสูงมากถึง 3 ชั่วโมง 30 
นาทีต่อวัน ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีสถิติการเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงที่สุดติดต่อกันมากกว่า 4 ปี 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) 
 โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) เป็นรูปแบบการด าเนินธุรกิจค้าปลีกออนไลน์หรือธุรกิจ
ออนไลน์ที่ผสมผสานระหว่างการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้าด้วยกัน อาจกล่าวได้ว่า
โซเชียลคอมเมิร์ซคือ ส่วนหนึ่งของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้บริโภคจะใช้เว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซเป็น
ช่องทางในการซื้อสินค้าหรือบริการมี่ตนเองต้องการ ซึ่งมีความสะดวกรวดเร็วเพราะผู้ซื้อและผู้ขายสามารถ
ติดต่อกันได้โดยตรง หรือการสั่งซื้อสินค้าจากแพลตฟอร์มของโซเชียลมีเดียโดยตรง เช่น จากเว็บไซต์ Instagram 
หรือ Facebook ซึ่งลูกค้าออนไลน์ชื่นชอบการใช้บริการซื้อขายจากแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียแทนเว็บไซต์แบบ
ทั่วไป (กุลจิรา นารอง, 2561) โดยจากรายงานการศึกษา เรื่อง “แพลตฟอร์มสังคมออนไลน์และอินฟลูเอนเซอร์ 
2018” ซึ่งด าเนินการโดยบริษัทวิจัยการ์ทเนอร์ (Gartner) ได้ชี้ให้เห็นว่ามีแบรนด์สินค้าหรือบริการต่าง ๆ 
ประมาณร้อยละ 66 จากทั้งหมด 424 แบรนด์ ได้น ารูปแบบการซื้อขายผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมาใช้เพื่อ
เพิ่มช่องทางการติดต่อสื่อสาร และสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค อีกทั้งผู้ให้บริการเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
เช่น Facebook และ Instagram ยังได้เปิดคุณสมบัติให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างหรือเพิ่มเติมเนื้อหาที่เกี่ยวกับการ
ซื้อขายสินค้าออนไลน์ด้วยตนเอง โดยจากสถิติ พบว่า ร้อยละ 41 ของแบรนด์ เลือกใช้ระบบการซื้อขายผ่านทาง
เว็บไซต์ Instragram ในขณะที่ร้อยละ 17 เลือกขายสินค้าหรือบริการผ่านทางแฟนเพจของเว็บไซต์ Facebook 
ตามล าดับ (Gartner, 2018) 
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 ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม (Social Desire) คือ แนวโน้มที่จะตอบสนองต่อการแสดงออกของ
ภาพลักษณ์หรือการก าหนดภาพลักษณ์ของผู้บริโภคให้แสดงออกในสังคมหรือชุมชนออนไลน์ไปในทิศทางที่ตนเอง
ต้องการ โดยภาพลักษณ์อาจจะแสดงได้ถึงความเป็นบุคคลที่น่าเคารพ ยกย่อง และน่าเชื่อถือในการใช้บริการ
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ (Tsai & Bagozzi, 2014) จากผลการศึกษาของ Tsai 
& Bagozzi (2014) พบว่า ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมซึ่งเป็นสภาวะทางจิตใจและแรงขับของแรงจูงใจของ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคลเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจในเชิงพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าหรือบริการ
ผ่านทางชุมชนสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ Hunter (2006); Kim & Preis (2016); Meng & Choi (2016) ยังได้
ชี้ให้เห็นว่าความปรารถนาหรือความต้องการมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางสังคมบนชุมชนสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านสังคมออนไลน์ของบุคคลหรือมีแนวโน้มที่จะท ารายการซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์สังคมออนไลน์  
 ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ (Commercial Desire) คือ ความปรารถนาในการต้องการท า
ธุรกรรมทุกประเภทที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ ทั้งในระดับองค์การและระดับบุคคล บนพื้นฐานของการ
ประมวลผลและส่งข้อมูลในรูปแบบดิจิทัล ทั้งในรูปแบบของข้อความ เสียง และภาพ เป็นต้น โดยแต่ละบุคคลก็จะมี
ความต้องการในระดับที่แตกต่างกัน ซึ่งหากได้รับการตอบสนองที่ตรงตามความต้องการแล้วบุคคลหรือผู้บริโภคก็จะ
เกิดความสุขและความพึงพอใจต่อการใช้บริการแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อซ้ือสินค้าหรือบริการ (Tsai & 
Bagozzi, 2014) โดยผลจากการศึกษาของ Kim & Preis (2016) พบว่า การที่ผู้บริโภคมีความต้องการในการใช้งาน
แพลตฟอร์มเทคโนโลยีเพื่อการค้นหาสินค้าหรือบริการที่ตนเองสนใจจะส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการแบ่งปัน
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์และการที่ผู้บริโภคมีความนิยมชมชอบในการให้
ข้อเสนอแนะหรือค าแนะน าเกี่ยวกับคุณภาพของซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
เนื่องจากมีความต้องการที่จะได้รับการยอมรับและเป็นที่รู้จักจากเพื่อนสมาชิก จะส่งผลให้เกิดระดับความตั้งใจใน
การแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย นอกจากนี้ Choi & Park (2017); Song et al. (2017) ยังได้
ชี้ให้เห็นว่า ความต้องการหรือความปรารถนาในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภคส่งผลในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ 
 จากที่ได้กล่าวมาจะเห็นว่าแนวโน้มของการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ
ของผู้บรโิภคในประเทศไทยก าลังเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย อย่างไรก็ตามงานวิจัย
ที่ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมและความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ต่อ
ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวายในประเทศไทยโดยตรงยังมีไม่มากนัก ประกอบกับผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทย พ.ศ. 2561 ซึ่งด าเนินการโดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) พบว่า 
กลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายยังคงครองแชมป์ผู้ที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงสุดติดต่อกันเป็นปีที่ 4 โดยเฉพาะการใช้ 
Facebook, Instagram, Twitter และ Pantip สูงถึง 3 ชม. 30 นาทีต่อวัน ทั้งนี้ เพราะว่าคนกลุ่มนี้เกิดในปี 
พ.ศ. 2524 - 2543 ซึ่งเป็นยุคที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) กันอย่างแพร่หลาย จึงเป็นผลท าให้
กลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจากสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าคนกลุ่มอื่น ๆ (ชื่นสุมล บุนนาค, 2554; ส านักงานพัฒนา
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ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ผู้จึงได้ท าการศึกษาจากธุรกิจออนไลน์ในบริบทของ
โซเชียลคอมเมิร์ซ เนื่องจากเป็นรูปแบบหนึ่งของการท าธุรกิจออนไลน์ที่ก าลังเติบโตอย่างต่อเนื่องในประเทศไทย 
โดยงานวิจัยนี้จะศึกษาถึงอิทธิพลของความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมและความต้องการท าธุรกรรมเชิง
พาณิชย์ต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ บริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย โดยประยุกต์ใช้ทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมการมุ่งสู่เป้าหมาย (Model of Goal-Directed 
Behavior: MGB) มาท าการศึกษาในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่ง
ประกอบด้วยปัจจัยด้านความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ ความรู้สึกเชิง
บวกต่อกิจกรรมทางสังคม ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ การรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ และอัตลักษณ์ทางสังคม อีกทั้งจะน าเสนอมุมมองหรือท าความเข้าใจกับ
ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ นักการตลาด ตลอดจนหน่วยงานภาครัฐและ
เอกชนที่มีส่วนเก่ียวข้อง เพื่อให้เห็นถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัย และใช้ประกอบพัฒนารูปแบบกลยุทธ์
ในการด าเนินธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ผ่านช่องทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซที่เป็นรูปธรรม และสามารถน าไป
ปฏิบัติให้เกิดผลส าเร็จได้อย่างมีประสิทธิภาพให้มากยิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของทัศนคติทางสังคม ทัศนคติเชิงพาณิชย์ ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทาง
สังคม ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรม
เชิงพาณิชย์ และอัตลักษณ์ทางสังคมที่มีต่อความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม 
 2. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของทัศนคติทางสังคม ทัศนคติเชิงพาณิชย์ ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทาง
สังคม ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรม
เชิงพาณิชย์ และอัตลักษณ์ทางสังคมที่มีต่อความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ 
 3. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม และความต้องการท าธุรกรรมเชิง
พาณิชย์ที่มีต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ 
 4. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม และความต้องการท าธุรกรรมเชิง
พาณิชย์ที่มีต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 งานวิจัยนี้ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมและความตอ้งการท าธุรกรรม
เชิงพาณิชย์ต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย โดยผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมการมุ่งสู่เป้าหมาย (Model of 
Goal-Directed Behavior: MGB) มาท าการศึกษาในบริบทของการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทาง
เว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านทัศนคติทางสังคม ทัศนคติเชิงพาณิชย์ ความรู้สึกเชิงบวกต่อ
กิจกรรมทางสังคม ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม
ส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ อัตลักษณ์ทางสังคม ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม ความต้องการท าธุรกรรม
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เชิงพาณิชย์ ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ และความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดย การ
ทบทวนวรรณกรรมจะเป็นการทบทวนไปทีละตัวแปรและทฤษฎีที่เก่ียวข้องเพื่อใช้ในการสรุปเป็นกรอบแนวคิดใน
การวิจัย (Conceptual Framework) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1. ทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมการมุ่งสู่เป้าหมาย (Model of Goal-Directed Behavior: 
MGB) 
 ทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมการมุ่งสู่เป้าหมาย (Model of Goal-Directed Behavior: MGB) เป็น
ทฤษฎีที่ถูกพัฒนาเพิ่มเติมจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (The Theory of Planed Behavior: TPB) ของ 
Ajzen (1985, 1991); Bagozzi et al. (1998) โดยในขั้นต้น Bagozzi et al. (1998) ได้น าเสนอแนวคิดของ
อารมณ์ในการมุ่งสู่เป้าหมาย (Goal-directed Emotions) โดยการน าปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกหรืออารมณ์
เชิงบวก (Positive Emotions) เช่น ความยินดี ความพึงพอใจ และความสุข เป็นต้น และอารมณ์เชิงลบ 
(Negative Emotions) เช่น ความวิตกกังวล ความเศร้า และความรู้สึกผิด เป็นต้น มาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษา
เพื่ออธิบายการแสดงพฤติกรรมของบุคคล ต่อมา Perugini & Bagozzi (2001) ได้พัฒนาแบบจ าลองดังกล่าว 
และน าเสนอเป็นทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมการมุ่งสู่เป้าหมาย (Model of Goal Directed Behavior: MGB) 
โดยการพยายามลดข้อจ ากัดของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ในเร่ืองของการอธิบายถึงความเชื่อมโยงระหว่างความ
ตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Actual Behavior) และ
ความไม่สมเหตุสมผลของตัวแปรด้านทัศนคติ (Attitudes) และบรรทัดฐานของสังคม (Social Norm) เพื่อใช้
อธิบายความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Bagozzi, 1992, 1993) โดยทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมการมุ่งสู่เป้าหมาย
นั้น มีองค์ประกอบของปัจจัยและตัวแปร รวมถึงรูปแบบของการส่งอิทธิพลระหว่างปัจจัย ดังแสดงในภาพที่ 1 
 

 
 

ภาพที่ 1 ทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมการมุ่งสู่เป้าหมาย (Model of Goal-Directed Behavior: MGB) 
ที่มา: ปรับปรุงจาก Perugini & Bagozzi (2001)  
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 จากภาพที่ 1 สมมติฐานของทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมการมุ่งสู่เป้าหมาย (Model of Goal-
Directed Behavior: MGB) กล่าวว่า บุคคลจะแสดงออกถึงความพยายามมุ่งมั่นที่จะแสดงพฤติกรรม (Trying) ก็
ต่อเมื่อมีความตั้งใจหรือเจตนาที่จะแสดงพฤติกรรมนั้น (Intention) ซึ่งเป็นผลมาจากความต้องการที่จะแสดง
พฤติกรรม (Desire) นั้นนั่นเอง โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความต้องการที่จะแสดงพฤติกรรม ได้แก่ ทัศนคติ
ที่มีต่อพฤติกรรม (Attitudes) ซึ่งเป็นการประเมินของบุคคลที่มีต่อภาพรวมของพฤติกรรมใด ๆ ที่เกิดจากความ
เชื่อเกี่ยวกับผลที่น่าจะตามมาจากพฤติกรรม (Behavioral Beliefs) และการประเมินหรือตัดสินผลที่ตามมานัน้ไม่
ว่าจะเป็นทางบวกหรือลบ ถ้าผลการประเมินของบุคคลต่อผลที่ตามมาเป็นบวก บุคคลนั้นก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อ
พฤติกรรมนั้น ในทางตรงข้ามถ้าผลการประเมินเป็นลบ บุคคลนั้นก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อพฤติกรรมดังกล่าว                     
โดยบรรทัดฐานของบุคคลเก่ียวกับพฤติกรรม (Subjective Norm) คือ การรับรู้ของบุคคลเกี่ยวกับความคาดหวัง 
หรือความต้องการของสังคมที่มีต่อบุคคลนั้น ในการที่จะกระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมใด ๆ ซึ่งเกิดจากความ
เชื่อของบุคคลต่อความต้องการของสังคม (Normative Beliefs) โดยเฉพาะอย่างยิ่งคนใกล้ชิดกับบุคคลนั้น เช่น 
คนในครอบครัว เป็นต้น ที่ต้องการจะให้บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง และการประเมินหรือตัดสิน
ความเชื่อนั้นไม่ว่าจะเป็นทางบวกหรือลบ ส่วนการรับรู้ถึงการควบคุมตนเองในการแสดงพฤติกรรม (Perceived 
Behavioral Control) คือ ความรู้สึกยากหรือง่ายในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ซึ่งเกิดจากความเชื่อของบุคคลที่มี
ต่อปัจจัยที่อาจส่งเสริมหรือเป็นอุปสรรคต่อการแสดงพฤติกรรมนั้น (Control Beliefs) และการรับรู้ถึงอิทธิพล
ของปัจจัยดังกล่าวที่มีต่อความเชื่อมั่นที่จะท าให้บุคคลสามารถแสดงพฤติกรรมได้หรือไม่ (Ajzen, 1985, 2006) 
ทั้งนี้ ตามทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมการมุ่งสู่เป้าหมาย การรับรู้ถึงการควบคุมตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด 
ๆ ยังมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจหรือเจตนาที่จะแสดงพฤติกรรม (Intention) และความพยายามมุ่งมั่นที่จะ
แสดงพฤติกรรม (Trying) ด้วย โดยปัจจัยที่เพิ่มเติมจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (The Theory of Planed 
Behavior: TPB) ได้แก่ ความรู้สึกเชิงบวกที่มีต่อพฤติกรรม (Positive Anticipate Emotion) คือ ความรู้สึกหรือ
อารมณ์ด้านบวกที่เกิดขึ้นกับบุคคล อันเป็นผลที่ตามมาจากการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ดังนั้น ถ้าบุคคลมี
ประสบการณ์ที่เกิดความรู้สึกหรืออารมณ์เชิงบวกจากการแสดงพฤติกรรมใดความรู้สึกหรืออารมณ์เชิงบวกนั้น ก็
จะเป็นแรงจูงใจให้บุคคลเกิดความต้องการ (Desire) ที่จะแสดงพฤติกรรมดังกล่าวมากขึ้น ในทางตรงข้าม
ความรู้สึกเชิงลบที่มีต่อพฤติกรรม(Negative Anticipate Emotion) คือ ความรู้สึกหรืออารมณ์ด้านลบที่เกิด
ขึ้นกับบุคคล อันเป็นผลที่ตามมาจากการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ดังนั้น ถ้าบุคคลมีประสบการณ์ที่เกิดความรู้สึก
หรืออารมณ์เชิงลบจากการแสดงพฤติกรรมใดความรู้สึกหรืออารมณ์เชิงลบนั้น จะท าให้บุคคลหลีกเลี่ยงที่จะแสดง
พฤติกรรมดังกล่าวเป็นผลตามมา 
 นอกจากนี้ ความแตกต่างจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (The Theory of Planed Behavior: TPB) 
อีกประการหนึ่ง คือ ทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมการมุ่งสู่เป้าหมาย (Model of Goal-Directed Behavior: 
MGB) จะมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับประสบการณ์ในอดีตหรือการแสดงพฤติกรรมในอดี ตที่ผ่านมา (Past 
Behavior) เนื่องจากเมื่อพฤติกรรมใด ๆ ได้ถูกปฏิบัติอย่างสม่ าเสมอจนเป็นกิจวัตรแล้ว พฤติกรรมดังกล่าวจะถูก
พัฒนาเป็นความเคยชิน โดย Verplanken & Aarts (1999) ได้ให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรมเคยชิน (Habitual 
Behavior) ไว้ว่า เป็นการแสดงออกเพื่อตอบสนองต่อสิ่งเร้าด้วยแนวทางเดิมเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์อย่างใด
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อย่างหนึ่งตามที่ต้องการบ่อยครั้ง จนกลายเป็นการตอบสนองต่อสถานการณ์นั้นอย่างอัตโนมัติเพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามเดิม โดยนิยามแล้วพฤติกรรมใดจะถูกจัดเป็นพฤติกรรมเคยชินหรือไม่นั้น จะพิจารณาจากการ
แสดงออกของพฤติกรรมนั้นว่าเป็นแบบอัตโนมัติหรือไม่ ทั้งนี้ การจ าแนกพฤติกรรมใดว่าเป็นแบบอัตโนมัติหรือไม่
นั้น สามารถพิจารณาได้จากคุณสมบัติ 4 ประการ ได้แก่ การแสดงออกถึงความตั้งใจ (Intentionality) 
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Controllability) การตระหนักถึงสิ่งที่แสดงออกมา (Awareness) และ
ประสิทธิภาพของการแสดงพฤติกรรม (Efficiency) (Bargh, 1996) 
 2. ปัจจัยและตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 
 จากทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมการมุ่งสู่เป้าหมาย (Model of Goal-Directed Behavior: MGB) 
และวิธีวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้า งตามที่กล่าวข้างต้น จะถูกใช้เป็นกรอบส าหรับก าหนด
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยและตัวแปรที่ต้องการตรวจสอบจากกลุ่มตัวอย่าง โดยรายละเอียดของแต่ละตัวแปรมี
ดังต่อไปนี้ 
 ทัศนคติทางสังคม (Social Attitude) หมายถึง ความคิดเห็นซึ่งมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบ โดย
พร้อมที่จะมีปฏิกิริยาเฉพาะอย่างต่อสถานการณ์ภายนอกและท่าทีของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งใด ๆ ส่งผลให้มี
พฤติกรรมตอบสนองในลักษณะที่สอดคล้องกับความรู้สึกหรือท่าทีนั้น (Bagozzi & Dholakia, 2006) 
 ทัศนคติเชิงพาณิชย์ (Commercial Attitude) หมายถึง การแสดงออกทางด้านความรู้สึกโดยรวม
ซึ่งจะเป็นตัวก าหนดแนวโน้มของผู้บริโภคที่จะมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อการน าเสนอสินค้าหรือบริการในเชิงการค้า 
โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะก่อให้เกิดก าไรหรืออย่างน้อยที่สุดเป็นการแสวงหาผลประโยชน์ตอบแทนที่เหมาะสมใน
การลงทุนจากผู้ปรักอบการธุรกิจออนไลน์ (Bagozzi & Dholakia, 2006; SUMO, 2016) 
 ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม (Anticipated Positive Emotion for Social 
Activities) หมายถึง ความรู้สึกและอารมณ์ที่เกิดจากการรับรู้ที่ผ่านกระบวนการคิดและประสบการณ์ที่ส่งผลดี
และเพิ่มความรู้สึกมีคุณค่าต่อการท ากิจกรรมพิเศษที่นอกเหนือจากการน าเสนอสินค้าหรือบริการโดยตรงที่
สะท้อนให้เห็นถึงความรับผิดชอบที่ผู้ประกอบการการธุรกิจออนไลน์พึงมี (Bagozzi & Dholakia, 2006; Wang 
& Zhang, 2012; Wahnbaeck & Roloff, 2017) จากการศึกษาของ Bagozzi & Dholakia (2002) พบว่า 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคมที่เกิดขึ้นบนเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ผ่านกิจกรรมการโต้ตอบในรูปแบบ
ต่าง ๆ กับเพื่อนสมาชิกเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลเชิงบวกต่อความต้องการของผู้ใช้งานที่จะเข้าร่วมกิจกรรมหรือ
ร่วมเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมบนชุมชนสังคมออนไลน์ ทั้งนี้เพราะมีความเชื่อมั่นว่าตนเองจะได้รับการยอมรับ
และส่งผลให้มีสถานะ และตัวตนบนชุมชมสังคมออนไลน์ (Chin et al., 2015) 
 ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ (Anticipated Positive Emotion for Commercial 
Activities) หมายถึง ความรู้สึกและอารมณ์ที่เกิดจากการรับรู้ที่ผ่านกระบวนการคิดและประสบการณ์ที่ส่งผลดี
และเพิ่มความรู้สึกมีคุณค่าต่อกิจกรรมทั้งหมดของผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ ไม่จ ากัดเพียงการซื้อหรือขาย
สินค้า แต่ยังรวมกิจกรรมที่ด าเนินการเพื่ออ านวยความสะดวกในการซื้อและขายสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภค
อีกด้วย (Bagozzi & Dholakia, 2006) จากการศึกษาของ Wang & Zhang (2012) พบว่า การพูดคุย
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซจะส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่าตนเองเป็นคนส าคัญ มีความน่าเชื่อถือ ได้รับความไว้วางใจจากเพื่อนสมาชิกบนชุมชน
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สังคมออนไลน์ ซึ่งมีความสอดคล้องกับบุคลิกภาพของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว กล้า
คิดกล้าแสดงออก มีความมั่นใจในตัวเองสูง นอกจากนี้ Wahnbaeck & Roloff (2017) ยังพบว่า การเพิ่มขึ้นของ
ระดับความต้องการที่จะท าให้ตนเองดูดีทางสังคมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภค
ที่มีต่อกิจกรรมในเชิงพาณิชย์บนเว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ (Perceived 
Behavioral Control for Commercial Activities) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับความสามารถใน
การปฏิบัติตนตามที่ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์และผู้ให้บริการแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซก าหนด และการ
เปรียบเทียบสิ่งที่คาดหวังโดยการสันนิษฐานจากความเชื่อซึ่งอาจจะเปน็ปจัจัยที่เอ้ือเฟื้อหรือขัดขวางประสิทธิภาพ
ของพฤติกรรมต่อกิจกรรมทั้งหมดของผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ ไม่จ ากัดเพียงการซื้อหรือขายสินค้า แต่ยังรวม
กิจกรรมที่ด าเนินการเพื่ออ านวยความสะดวกในการซื้อและขายสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภคอีกด้วย (Bagozzi 
& Dholakia, 2006) จากการศึกษาของ Perugini & Bagozzi (2001) พบว่า การรับรูค้วามสามารถของตนเองใน
การควบคุมพฤติกรรมเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ก าหนดความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี้ Tsai & Bagozzi 
(2014) ยังได้ชี้ให้เห็นว่า การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส่งผลในเชิงบวกต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ในเชิงการค้าผ่านเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ 
 อัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity) หมายถึง อัตลักษณ์ที่เป็นภาพรวมของผู้บริโภคในชุมชุม
ออนไลน์ใดออนไลน์หนึ่ง ซึ่งกินความหมายทั้งอัตลักษณ์ที่คนภายนอกมอบให้ และอตัลักษณ์ที่เป็นตัวตนที่แท้จริง
ของผู้บริโภคหรือจะกล่าวได้ว่าอัตลักษณ์ทางสังคมมีความส าคัญมากกว่าเอกลักษณ์ของผู้บริโภคในฐานะปัจเจก
บุคคล ซึ่งอัตลักษณ์ทางสังคมในชุมชนออนไลน์สามารถส่งผลและอิทธิพลต่อพฤติกรรมของเพื่อนสมาชิกในชุมชน
ออนไลน์กลุ่มต่าง ๆ ได้อีกด้วย (Bagozzi & Dholakia, 2002, 2006; Tsai & Bagozzi, 2014) จากการศึกษา
ของ Zhang et al. (2017) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมใช้เว็บไซต์ Facebook เป็นหลักในการแบ่งปันและรับ
ข้อมูลบนชุมชนออนไลน์ เพื่อแสดงให้เห็นถึงความเป็นตัวตนของตนเองต่อสังคมภายนอก ซึ่งจะส่งผลให้เกิด
แนวโน้มของความต้องการในการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ผ่านทางเว็บไซต์ Facebook ตามไปด้วย (Jahn & 
Kunz, 2012; Tsai & Men, 2013) 
 ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม (Social Desire) หมายถึง แนวโน้มที่จะตอบสนองต่อการ
แสดงออกของภาพลักษณ์หรือการก าหนดภาพลักษณ์ของผู้บริโภคให้แสดงออกในสังคมหรือชุมชนออนไลน์ไปใน
ทิศทางที่ตนเองต้องการ โดยภาพลักษณ์อาจจะแสดงได้ถึงความเป็นบุคคลที่น่าเคารพ ยกย่อง และน่าเชื่อถือใน
การใช้บริการแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ (Tsai & Bagozzi, 2014) จาก
การศึกษาของ Tsai & Bagozzi (2014) พบว่า ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมซึ่งเป็นสภาวะทางจิตใจและ
แรงขับของแรงจูงใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคลเป็นปัจจัยส าคัญที่สง่ผลต่อความตั้งใจในเชงิพฤติกรรมในการแบ่งปัน
ข้อมูลสินค้าหรือบริการผ่านทางชุมชนสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ Hunter (2006); Kim & Preis (2016); Meng 
& Choi (2016) ยังพบว่า ความปรารถนาหรือความต้องการมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางสังคมบนชุมชนสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านสังคมออนไลน์ของบุคคลหรือมีแนวโน้มที่
จะท ารายการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์สังคมออนไลน์ 
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 ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ (Commercial Desire) หมายถึง ความปรารถนาในการ
ต้องการท าธุรกรรมทุกประเภทที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ ทั้งในระดับองค์การและระดับบุคคล บน
พื้นฐานของการประมวลผลและส่งข้อมูลในรูปแบบดิจิทัลที่มีทั้งข้อความ เสียง และภาพ โดยแต่ละบุคคลก็จะมี
ความต้องการในระดับที่แตกต่างกัน ซึ่งหากได้รับการตอบสนองที่ตรงตามความต้องการแล้วบุคคลหรือผู้บริโภคก็
จะเกิดความสุขและความพึงพอใจต่อการใช้บริการแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการ             
((Tsai & Bagozzi, 2014) จากการศึกษาของ Kim & Preis (2016) พบว่า การที่ผู้บริโภคมีความต้องการในการ
ใช้งานแพลตฟอร์มเทคโนโลยีเพื่อการค้นหาสินค้าหรือบริการที่ตนเองสนใจจะส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจใน
การแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ผ่านทางช่องทางออนไลน์ และการที่ผู้บริโภคมีความนิยม
ชมชอบในการให้ข้อเสนอแนะหรือค าแนะน าเกี่ยวกับคุณภาพของซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซ เนื่องจากมีความต้องการที่จะได้รับการยอมรับและเป็นที่รู้จักจากเพื่อนสมาชิก จะส่งผลให้เกิด
ระดับความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย นอกจากนี้ Choi & Park (2017); 
Song et al. (2017) ยังพบว่า ความต้องการหรือความปรารถนาในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภค
ส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ 
 ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ (Information Sharing Intention) หมายถึง 
การถ่ายทอดและบอกกล่าวข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการบนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซผ่านผู้บริโภคต่อ
ผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่งอาจจะหมายถึงประสบการณ์จากการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ หรือแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ด้วยวิธีการแบ่งปันข่าวสาร การน าเสนอข้อมูลสินค้าหรือ
บริการ รวมไปถึงการกระจายข้อมูลสินค้าหรือบริการให้ผู้อื่นได้ทราบเพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้บริโภครายอื่น ๆ 
และเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภคด้วยกันเอง (Chen & Shen, 2015) 
 ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (Online Purchase Intention) หมายถึง สถานการณ์ที่
ผู้บริโภคมีความคิดแบบไตร่ตรอง มีการวางแผนในการหาข้อมูล และตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์
ผ่านทางแฟลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซด้วยความเต็มใจ (Chen & Shen, 2015) 
 จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถน ามาสร้างกรอบงานวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดในการวจิัย 

 
สมมติฐานงานวิจัย 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยข้างต้น สามารถน ามาสร้างสมมติฐานงานวิจัยได้ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 สมมติฐานงานวิจัย  

สมมติฐาน รายละเอียด 
H1 ทัศนคติทางสังคมเปน็ปัจจยัที่มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม 
H2 ทัศนคติเชิงพาณิชย์เปน็ปจัจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการให้ตนเองดูดีทางสงัคม 

H3 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคมเปน็ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชงิบวกต่อความต้องการให้ตนเอง
ดูดีทางสังคม 

H4 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการให้
ตนเองดูดีทางสังคม 

H5 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณชิย์เปน็ปัจจยัที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม 

H6 อัตลักษณ์ทางสังคมเป็นปัจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการให้ตนเองดูดีทางสงัคม 
H7 ทัศนคติทางสังคมเปน็ปัจจยัที่มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ 
H8 ทัศนคติเชิงพาณิชย์เปน็ปจัจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณชิย์ 
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ตารางที่ 1 (ต่อ) 

สมมติฐาน รายละเอียด 

H9 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคมเปน็ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชงิบวกต่อความต้องการท า
ธุรกรรมเชิงพาณิชย ์

H10 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการท า
ธุรกรรมเชิงพาณิชย ์

H11 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณชิย์เปน็ปัจจยัที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ 

H12 อัตลักษณ์ทางสังคมเป็นปัจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณชิย์ 

H13 
ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสงัคมเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลเชงิบวกต่อความตั้งใจในการแบ่งปัน
ข้อมูลสินค้าออนไลน ์

H14 
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์เป็นปัจจัยที่มีอิทธพิลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการแบ่งปัน
ข้อมูลสินค้าออนไลน ์

H15 
ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสงัคมเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลเชงิบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน ์

H16 
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์เป็นปัจจัยทีท่ี่มีอิทธิพลเชงิบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน ์

 

วิธีวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งภายหลังจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง               
จึงน ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยและได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือ หลังจากนั้นจึงน าไปวิเคราะห์ทางสถิติเพื่อวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างและทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 ประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มสื่อสังคมที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
หรือบริการออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 งานวิจัยนี้ผู้วิจัยใช้การทดสอบสมมติฐาน และการวิเคราะห์ผลการวิจัยด้วยแบบจ าลองเชิงโครงสร้าง 
(SEM) ซึ่งจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ค านวณได้จากการก าหนดอัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่างตาม
จ านวนพารามิเตอร์ หรือตัวแปรตามสูตรของ Hair et al. (2010) ที่ได้กล่าวว่าจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับ
การใช้สถิติการวิเคราะห์พหุตัวแปรควรมีจ านวนอย่างน้อย 5 -10 เท่าของดัชนีชี้วัด ในการศึกษาวิจัยมี
แบบสอบถาม 33 ข้อ จ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าจึงควรมีประมาณ 330 ตัวอย่าง แต่จากงานวิจัยของ Boomsma 
& Hoogland (2001) กล่าวว่า “การวิเคราะห์โดยใช้ SEM การมีกลุ่มตัวอย่างจ านวนมากกว่า 200 คน ถือว่า



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

Humanities, Social Sciences and arts      

Volume 12 Number 3  May –  June 2019     

 
 

 317  

 

เพียงพอที่จะหลีกเลี่ยงการเกิดปัญหาการไม่บรรจบกัน (Non Convergence) ได้” ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 330 ตัวอย่าง ตามจ านวนขั้นต่ าที่ก าหนดไว้ ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด้วยชุดค าถาม 2 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 
เป็นชุดค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 เป็นชุดค าถามเกี่ยวกับอิทธิพลของความ
ต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมและความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลและซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโชเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย จ านวน 33 ข้อค าถาม โดยตัวชี้วัด
ของทัศนคติเชิงพาณิชย์ ประกอบด้วย ATC1, ATC2, ATC3 และ ATC4 คณะผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ 
Bagozzi & Dholakia (2006) ตัวชี้วัดของทัศนคติทางสังคม ประกอบด้วย ATS1, ATS2, ATS3 และ ATS4 
คณะผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Bagozzi & Dholakia (2006) ตัวชี้วัดของความต้องการท าธุรกรรมเชิง
พาณิชย์ ประกอบด้วย DSC1 และ DSC2 คณะผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Tsai & Bagozzi (2014) ตัวชี้วัด
ของความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม ประกอบด้วย DSS1 และ DSS2 คณะผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ 
Tsai & Bagozzi (2014) ตัวชี้วัดของความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ ประกอบด้วย EMC1, EMC2 และ 
EMC3 คณะผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Bagozzi & Dholakia (2006) ตัวชี้วัดของความรู้สึกเชิงบวกต่อ
กิจกรรมทางสังคม ประกอบด้วย EMS1, EMS2 และ EMS3 คณะผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Bagozzi & 
Dholakia (2006) ตัวชี้วัดของการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์  
ประกอบด้วย PBC1 และ PBC2 คณะผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Bagozzi & Dholakia (2006) ตัวชี้วัด
ของอัตลักษณ์ทางสังคม ประกอบด้วย SI1, SI2, SI3, SI4, SI5, SI6, SI7 และ SI8 คณะผู้วิจัยดัดแปลงจาก
งานวิจัยของ Tsai & Bagozzi (2014) ตัวชี้วัดของความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ประกอบด้วย SPI1, SPI2 
และ SPI3 คณะผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Chen & Shen (2015) และตัวชี้วัดของความตั้งใจในการแบ่งปัน
ข้อมูลสินค้าออนไลน์ ประกอบด้วย SSI1, SSI2 และ SSI3 คณะผู้วิจัยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Chen & Shen 
(2015) โดยมาตรวัดที่ใช้เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้คือ มาตรวัด 5 ระดับ 
 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยมีการทดสอบเครื่องมือ โดยทดสอบความเหมาะสม (Pre-Test) ของแบบสอบถามงานวิจัยกับ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 คน เพื่อประเมินถึงความเข้าใจและความง่ายของค าถามหลังจากปรับปรุงแบบสอบถาม
แล้วท าการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาความตรงเชิง
เนื้อหา พบว่าทุกข้อนั้นมีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มากกว่า 0.86 และท าการเก็บข้อมูลเพื่อทดสอบความ
เหมาะสมเบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่างอีก 30 คน โดยท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอ
นบาค (Cronbach’s alpha) ใช้เกณฑ์ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.6 เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่น
เพียงพอ (Hair et al., 2010) ซึ่งมีค่าระดับความเที่ยงของแบบสอบถามทั้งชุด เท่ากับ 0.607 รวมทั้งการปรับปรุง
ค าถามอีกครั้ง เพื่อให้แบบสอบถามครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษาและปัจจัยทั้งหมดที่ต้องการศึกษา  
ก่อนการเก็บข้อมูลจริงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 330 คน 
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ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาคของกลุ่มทดลองและกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 

กลุ่มทดลอง กลุ่มตัวอย่าง 
ทัศนคติทางสังคม 0.725 0.874 
ทัศนคติเชิงพาณิชย ์ 0.700 0.827 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม 0.639 0.831 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ 0.650 0.798 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมฯ 0.629 0.744 
อัตลักษณ์ทางสังคม 0.768 0.911 
ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสงัคม 0.698 0.821 
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย ์ 0.895 0.833 
ความตั้งใจในการแบง่ปนัข้อมูลสินค้าออนไลน์ 0.653 0.786 
ความตั้งใจในการซื้อสินคา้ออนไลน์ 0.673 0.883 

ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.607 0.978 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยนี้จะท าการเก็บตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มสื่อสังคมที่มีประสบการณ์ใน
การซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล และส่งแบบสอบถามผ่านทาง E-mail และสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เป็นต้น โดยท าการเก็บข้อมูล
ในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2561 ถึงธันวาคม 2561 
 วิธีวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 การวิจัยเป็นเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Comparative 
Design) ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (A Partial Least Square 
Structural Equation Modeling) ด้วยโปรแกรม SmartPLS 3.0 (Ringle et al., 2015) ซึ่งมีความยืดหยุ่น
ทางด้านการยอมรับเชิงโครงสร้างมากกว่า รวมถึงเหมาะกับการวิจัยที่มีการพัฒนากรอบการวิจัยใหม่ ๆ ที่อาจยัง
ไม่มีทฤษฎีหรืองานวิจัยเชิงประจักษ์รองรับ (Lin et al., 2014) และมีความยืดหยุ่นส าหรับการกระจายของข้อมูล
ที่ไม่ต้องเป็นการแจกแจงแบบปกติ (Blome et al., 2014) รวมถึงจ านวนของกลุ่มตัวอย่างซึ่งไม่จ าเป็นต้องมี
จ านวนมาก (Peng & Lai, 2012) โดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างมี 2 รูปแบบ คือ 
 1. การวิเคราะห์โมเดลการวัด 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงและตัวแปรบ่งชี้ ใน 
PLS-SEM จะเรียกความสัมพันธ์ลักษณะนี้ว่า โมเดลความสัมพันธ์ภายนอก (Outer Model) เนื่องจากตัวแปรแฝง 
(Latent Variable) เป็นตัวแปรที่ไม่สามารถวัดได้โดยตรงหรือเป็นนามธรรม แต่สามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปร
สังเกต (Observed Variable) หรือตัวแปรบ่งชี้ (Indicator Variables) โดยโมเดลการวัดมีด้วยกัน 2 ลักษณะ 
คือ โมเดลการวัดแบบรวมตัว (Formative) และโมเดลการวัดแบบสะท้อน (Reflective) โดยงานวิจัยนี้เป็น
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งานวิจัยเชิงปริมาณและใช้โมเดลการวัดแบบสะท้อน (Reflective) เนื่องจากตัวแปรแฝงทั้งหมดไม่สามารถวัดค่า
ได้โดยตรง และตัวแปรสังเกตหรือตัวแปรบ่งชี้หรือข้อค าถามมีความสัมพันธ์กันและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
ตามที่กล่าวไปในข้างต้น ดังนั้น ส าหรับการประเมินโมเดลการวัดส าหรับงานวิจัยนีจ้ะมีการทดสอบความเที่ยงและ
ความตรงของเคร่ืองมอืวัด โดยเกณฑ์การทดสอบความเชื่อมั่นของตัวแปรแฝงในโมเดลการวัดแบบสะท้อน คือ ค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟาตามแนวคิดของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ค่าความเชื่อมั่นของประกอบ (Composite 
Reliability) และน้ าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) ส่วนการทดสอบความตรงจะเป็นการ
ประเมินความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ใน 2 ลักษณะ คือ ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน 
(Convergent Validity) และความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) โดยมีรายละเอียดสาหรับ
ขั้นตอนต่าง ๆ ดังนี้ 
  1.1 การประเมินความเชื่อมั่นของตัวแปร โดยการค านวณค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Indicator 
Loadings) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.70 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Hair et al., 2014) 
  1.2 การประเมินความสอดคล้องภายในของตัวแปรสังเกตได้ ( Internal Consistency) โดยการ
ค านวณค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ (Composite Reliability: CR) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.70 (Hair et al., 
2014) 
  1.3 การทดสอบน้ าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer loadings) โดย Hair et al. (2014) 
แนะน าว่าค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize Outer Loadings) ควรมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.70 หากต่ า
กว่านี้ควรพิจารณาตัดตัวแปรสังเกตหรือตัวชี้วัดออก 
  1.4 การประเมินความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยการค านวณค่าความ
แปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ซึ่งควรมีค่าอย่างน้อย 0.50 
(Hair et al., 2014) 
  1.5 การประเมินความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) เพื่อแสดงว่าตัวแปรในแต่ละ
โมเดลการวัดสามารถชี้วัดองค์ประกอบได้เฉพาะโมเดลการวัดของตัวเอง พิจารณาจากค่ารากที่สองของค่าความ
แปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ ควรมีค่าสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ (Fornell & 
Larcker, 1981) 
 2. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
  2.1 การวิเคราะห์คุณภาพรวมของโมเดล โดยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (Coefficient 
of Determination: R2) และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2adj) ซึ่งหากมีค่าต่ ากว่า 
0.25 แสดงว่าโมเดลมีคุณภาพต่ า หากมีค่าตกอยู่ประมาณ 0.50 แสดงว่ามีคุณภาพปานกลาง และหากมีค่าตั้งแต่ 
0.75 ขึ้นไป แสดงว่ามีคุณภาพสูง (Hair et al., 2014) 
  2 .2  การวั ดจากค่ าการท านายความแม่นย าของรูปแบบเส้นทาง  ( Cross-Validated 
Redundancy; Q2) ซึ่งควรมีค่ามากกว่าศูนย์ (Hair et al., 2014) 
  2.3 การวิเคราะห์ผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านาย (Effect Size หรือ f2) ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) ต้องมีค่า f2 มากกว่า 0.02 ในขณะที่ค่า 
f2 มากกว่าหรือเท่ากับ 0.02 หมายถึง มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านายต่ า ถ้าหากค่า f2 มากกว่าหรือ
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เท่ากับ 0.15 หมายถึง มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านายปานกลาง และหากค่า f2 มากกว่าหรือเท่ากับ 
0.35 หมายถึง มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านายสูง (Hair et al., 2013) 
  2.4 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และ
อิทธิพลรวม (Total Effect) โดยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient: ß) ซึ่งควรมีค่าไม่ต่ ากว่า 
0.10 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ผลการวิจัย 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 61.00 ช่วงอายุระหว่าง 21-25 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 58.00 มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 98.80 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 45.00 ในภาพรวมมีรายได้ 10,000-20,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 38.10 
ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการใช้งานเว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซ มากกว่า 6 ปี ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 71.30 โดยมี
จ านวนชั่วโมงในการใช้งานเว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซ ประมาณ 4-5 ชั่วโมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 58.30 และ
ส่วนมากมีความถี่ในการกดถูกใจข้อความบนเว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซ จ านวน 16-20 ครั้งต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 
42.60 ตามล าดับ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยมีคุณภาพผ่านเกณฑ์ค่าน้ าหนักทุกตัวแปร โดยพิจารณาได้จากค่าน้ าหนักที่ควร
จะมีค่าสูงกว่า 0.70 จากตารางที่ 3 พบค่าน้ าหนักระหว่าง 0.727 - 0.924 และความสามารถอธิบายของแต่ละตัว
แปรพิจารณาจากค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรที่ต้องมีค่าสูงกว่า 0.50 หรือหมายถึงตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบาย
ปรากฏการณ์ได้มากกว่าร้อยละ 50 พบว่าตัวแปรทุกตัวผ่านเกณฑ์ดังกล่าว โดยสามารถอธิบายได้สูงสุดร้อยละ 
91.10 และอธิบายได้ต่ าสุดร้อยละ 74.40 เมื่อพิจารณาค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ (Composite 
Reliability: CR) พบว่าแต่ละองค์ประกอบมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ที่ 0.70 มีค่าระหว่าง 0.875 - 0.928 ขณะเดียวกัน
การประเมินความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยการพิจารณาค่าความแปรปรวนเฉลี่ยของ
องค์ประกอบที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ของแต่ละองค์ประกอบที่ต้องผ่านเกณฑ์ 0.50 
พบว่ามีค่าระหว่าง 0.615 - 0.856 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กันภายในและ
สามารถอธิบายรูปแบบการวัดในองค์ประกอบของตนได้ดังแสดงในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 ค่าน้ าหนักตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ และความตรงเชิง
เหมือน 

องค์ประกอบ ตัวแปร 
ค่า

น้ าหนัก 
T 

Statistics 
ค่าความ
เชื่อมั่น 

ค่าความเชื่อมั่น
ขององค์ประกอบ 

ความตรง
เชิงเหมือน 

ทัศนคติเชิงพาณิชย ์
(ATC) 

ATC1 
ATC2 
ATC3 
ATC4 

0.871 
0.857 
0.855 
0.822 

40.596* 
34.812* 
30.779* 
25.545* 

0.874 0.913 0.725 

ทัศนคติทางสังคม 
(ATS) 

ATS1 
ATS2 
ATS3 
ATS4 

0.842 
0.854 
0.802 
0.752 

29.833* 
38.471* 
24.923* 
18.405* 

0.829 0.886 0.662 

ความต้องการท าธุรกรรม
เชิงพาณชิย ์(DSC) 

DSC1 
DSC2 

0.934 
0.917 

89.437* 
46.544* 

0.833 0.923 0.856 

ความต้องการให้ตนเองดูดี
ทางสงัคม (DSS) 

DSS1 0.926 76.548* 
0.821 0.918 0.848 

DSS2 0.916 57.604* 

ความรู้สึกเชิงบวกต่อ
กิจกรรมเชิงพาณิชย ์

(EMC) 

EMC1 0.836 25.006* 
0.831 0.899 0.747 EMC2 0.902 52.393* 

EMC3 0.854 37.023* 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อ
กิจกรรมทางสังคม 

(EMS) 

EMS1 
EMS2 
EMS3 

0.843 
0.883 
0.806 

33.644* 
45.357* 
29.758* 

0.798 0.881 0.713 

การรับรู้ความสามารถใน
การควบคุมฯ (PBC) 

PBC1 
PBC2 

0.921 
0.860 

124.405* 
26.448* 

0.744 0.885 0.793 

อัตลักษณ์ทางสังคม (SI) 

SI1 
SI2 
SI3 
SI4 
SI5 
SI6 
SI7 
SI8 

0.727 
0.788 
0.824 
0.801 
0.793 
0.807 
0.793 
0.738 

16.309* 
21.035* 
25.411* 
21.085* 
21.253* 
22.626* 
19.296* 
17.284* 

0.911 0.927 0.615 
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องค์ประกอบ ตัวแปร 
ค่า

น้ าหนัก 
T 

Statistics 
ค่าความ
เชื่อมั่น 

ค่าความเชื่อมั่น
ขององค์ประกอบ 

ความตรง
เชิงเหมือน 

ทัศนคติเชิงพาณิชย ์
(ATC) 

ATC1 
ATC2 
ATC3 
ATC4 

0.871 
0.857 
0.855 
0.822 

40.596* 
34.812* 
30.779* 
25.545* 

0.874 0.913 0.725 

ทัศนคติทางสังคม 
(ATS) 

ATS1 
ATS2 
ATS3 
ATS4 

0.842 
0.854 
0.802 
0.752 

29.833* 
38.471* 
24.923* 
18.405* 

0.829 0.886 0.662 

ความต้องการท าธุรกรรม
เชิงพาณชิย ์(DSC) 

DSC1 
DSC2 

0.934 
0.917 

89.437* 
46.544* 

0.833 0.923 0.856 

ความตั้งใจในการซื้อสินคา้
ออนไลน ์(SPI) 

SPI1 
SPI2 
SPI3 

0.776 
0.874 
0.857 

21.653* 
34.050* 
46.614* 

0.786 0.875 0.701 

ความตั้งใจในการแบง่ปนั
ข้อมูลสินค้าออนไลน ์(SSI) 

SSI1 
SSI2 
SSI3 

0.857 
0.924 
0.918 

28.034* 
55.189* 
73.936* 

0.883 0.928 0.810 

หมายเหตุ * t-value ≥ 2.58 (significance level = 1%) 
 
 
ตารางที่ 4 ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ 

องค์ประกอบ Correlation Matrix 
ATC ATS DSC DSS EMC EMS PBC SI SPI SSI 

ทัศนคติเชิงพาณิชย์ (ATC) 
ทัศนคติทางสังคม (ATS) 
ความต้องการท าธุรกรรมเชิง
พาณิชย์ (DSC) 
ความต้องการให้ตนเองดูดีทาง
สังคม (DSS) 
ความรูส้ึกเชิงบวกต่อกิจกรรม
เชิงฯ (EMC) 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรม
ทางสงัคม (EMS) 

0.85
7 

0.81
6 

0.75
9 

0.72
2 

0.79
9 

 
0.82

4 
0.73

8 
0.75

6 
0.78

9 
0.77

 
 

0.92
5 

0.681 
0.781 
0.764 
0.882 
0.836 
0.667 

 
 
 

0.92
1 

0.75
6 

0.78
5 

0.71

 
 
 
 

0.87
6 

0.77
6 

0.75
7 

 
 
 
 
 

0.84
4 

0.76
4 

0.81

 
 
 
 
 
 

0.89
1 

0.82
1 

 
 
 
 
 
 
 

0.83
4 

0.79

 
 
 
 
 
 
 
 

0.83
7 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.90
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การรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมฯ (PBC) 
อัตลักษณ์ทางสังคม (SI) 
ความตั้งใจในการซื้อสินคา้
ออนไลน์ (SPI) 
ความตั้งใจในการแบง่ปนัข้อมูล
สินค้าฯ (SSI) 

0.75
7 

0.77
5 

0.85
2 

0.76
9 

0.72
9 

9 
0.75

8 
0.81

4 
0.75

9 
0.74

3 

0.715 1 
0.76

7 
0.69

2 
0.63

1 

0.86
5 

0.79
0 

0.75
4 

9 
0.76

1 
0.68

9 

0.70
0 

0.70
0 

5 
0.79

4 

0.78
2 

0 

 
 จากตารางที่ 4 ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้สูงกว่าค่า
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบอื่น ๆ เช่น ทัศนคติเชิงพาณิชย์ มีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.857 ซึ่งสูงกว่าค่า
สหสัมพันธ์ขององค์ประกอบอื่นที่มีค่าระหว่าง 0.722 - 0.852 และทัศนคติทางสังคม มีค่ารากที่สองของ AVE 
เท่ากับ 0.824 ซึ่งสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบอื่นที่มีค่าระหว่าง 0.738 - 0.814 เป็นต้น ดังนั้น โมเดล
ดังกล่าวจึงมีความตรงเชิงจ าแนกและสามารถน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างได้ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ในการวิ เคราะห์ โม เดลสมการโครงสร้ า ง  จะต้ องมี การทดสอบภาวะร่ วม เส้นตรงพหุ 
(Multicollinearity) ขององค์ประกอบท านายที่จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
พิจารณาจากค่าความคงทนของการยอมรับ (Tolerance) ควรมีค่าสูงกว่า 0.20 และค่าปัจจัยการขยายตัวของ
ความแปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต่ ากว่า 5.00 (Hair et al., 2011) ซึ่งเมื่อพิจารณาตารางที่ 5 พบว่า องค์ประกอบ
ท านายมีค่าความคงทนของการยอมรับระหว่าง 0.234 – 1.000 และค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน
ระหว่าง 1.000 – 4.439 สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าหนด หมายความว่าโมเดลสมการโครงสร้างส าหรับการวิจัยครั้ง
นี้ไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอกดังแสดงในตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอก 

องค์ประกอบท านาย Tolerance VIF 
ทัศนคติเชิงพาณิชย์ (ATC) 0.219 4.572 
ทัศนคติทางสังคม (ATS) 0.245 4.086 
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ (DSC) 1.000 1.000 
ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสงัคม (DSS) 1.000 1.000 
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอก (ต่อ) 

องค์ประกอบท านาย Tolerance VIF 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ (EMC) 0.213 4.685 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม (EMS) 0.279 3.585 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมฯ (PBC) 0.291 3.433 
เอกลักษณ์ทางสังคม (SI) 0.234 4.439 
ความตั้งใจในการแบง่ปนัสินคา้ออนไลน์ (SSI) 1.000 1.000 
 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานส าหรับการประเมินตัวแบบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี PLS-SEM จะใช้การทดสอบ 
การมีนัยส าคัญทางสถิติของพารามิเตอร์ด้วยกระบวนการ Bootstrapping นั้นจะใช้การทดสอบสมมติฐานที่มีเขต
การปฏิเสธสองทาง (two-tailed) โดยสัมประสิทธิ์มีระดับนัยส าคัญ 0.05 คือ p < 0.05 และ t-Statistics มีค่า
มากกว่าหรือเท่ากับ 1.96 แสดงว่าค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลสนับสนุนสมมติฐานงานวิจัย โดยสามารถอธิบายตาม
กลุ่มความสัมพันธ์ ได้ดังนี้  
 เมื่อพิจารณาตัวแปรตาม คือ ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม พบว่า ตัวแปรอิสระความรู้สึกเชิง
บวกต่อกิจกรรมทางสังคม และความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการให้
ตนเองดูดีทางสังคม อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ทัศนคติทางสังคม ทัศนคติเชิงพาณิชย์ การรับรู้ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ และอัตลักษณ์ทางสังคมไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการ
ให้ตนเองดูดีทางสังคม ดังนั้น จึงท าให้สนับสนุนสมมติฐานที่ 3 และสมมติฐานที่ 4 และปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 
สมมติฐานที่ 2 สมมติฐานที่ 5 และสมมติฐานที่ 6 ตามล าดับ ทั้งนี้ จากผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
พบว่า ทัศนคติทางสังคม ทัศนคติเชิงพาณิชย์ ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม ความรู้สึกเชิงบวกต่อ
กิจกรรมเชิงพาณิชย์ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ และอัตลักษณ์
ทางสังคม ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม (R2) ได้ร้อยละ 69.30 และค่า
สัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2adj) ร้อยละ 68.70 อยู่ในระดับปานกลาง 
 และเมื่อพิจารณาตัวแปรตาม คือ ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ พบว่า ตัวแปรอิสระการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ และอัตลักษณ์ทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ทัศนคติทางสังคม ทัศนคติเชิงพาณิชย์ ความรู้สึก
เชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม และความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการ
ท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ ดังนั้น จึงท าให้สนับสนุนสมมติฐานที่ 11 และสมมติฐานที่ 12 และปฏิเสธสมมติฐานที่ 7 
สมมติฐานที่ 8 สมมติฐานที่ 9 และสมมติฐานที่ 10 ตามล าดับ ทั้งนี้ จากผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
พบว่า ทัศนคติทางสังคม ทัศนคติเชิงพาณิชย์ ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม ความรู้สึกเชิงบวกต่อ
กิจกรรมเชิงพาณิชย์ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิ งพาณิชย์ และอัตลักษณ์



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

Humanities, Social Sciences and arts      

Volume 12 Number 3  May –  June 2019     

 
 

 325  

 

ทางสังคม ยังร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ (R2) ได้ร้อยละ 82.10 และ
ค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2

adj) ร้อยละ 81.70 อยู่ในระดับสูง 
 เมื่อพิจารณาตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ พบว่า ตัวแปรอิสระความ
ต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม และความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการ
แบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น จึงท าให้สนับสนุนสมมติฐานที่ 13 และสมมติฐานที่ 14 
ตามล าดับ ทั้งนี้ จากผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม และ
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้า
ออนไลน์ (R2) ได้ร้อยละ 55.00 และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2

adj) ร้อยละ 54.70 
อยู่ในระดับปานกลาง 
 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ตัวแปรอิสระความ
ต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม และความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น จึงท าให้สนับสนุนสมมติฐานที่ 15 และสมมติฐานที่ 16 ตามล าดับ ทั้งนี้ 
จากผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม และความต้องการท า
ธุรกรรมเชิงพาณิชย์ยังร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ( R2) ได้ร้อยละ 
55.00 และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2

adj) ร้อยละ 54.70 อยู่ในระดับปานกลาง 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้น สามารถสรุปผลได้ดังรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 6 
 
ตารางที่ 6 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบ และการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐาน Path 
Coefficient 

(ß) 
S.D 

t-
Value 

p-
Value 

ผลการ
ทดสอ

บ 

H1 
ทัศนคติทางสังคม --> ความต้องการให้
ตนเองดูดีทางสังคม 

0.202 0.111 1.812 0.071 
ไม่สนบั 
สนุน 

H2 
ทัศนคติเชิงพาณิชย์ --> ความต้องการ
ให้ตนเองดูดีทางสังคม 

0.033 0.079 0.413 0.679 
ไม่สนบั 
สนุน 

H3 
ความรู้สึก เชิ งบวกต่อกิจกรรมทาง
สังคม--> ความต้องการให้ตนเองดูดี
ทางสังคม 

0.353 0.114 3.093* 
0.002**

* 
สนับ 
สนุน 

H4 
ความรู้ สึก เชิ งบวกต่อกิจกรรมเชิ ง
พาณิชย์--> ความต้องการให้ตนเองดูดี
ทางสังคม 

0.196 0.075 2.607* 
0.009**

* 
สนับ 
สนุน 
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ตารางที่ 6 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบ และการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

H5 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ --> 
ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม 

0.070 0.072 0.975 0.330 
ไม่

สนับสนุน 

H6 
อัตลักษณ์ทางสังคม --> ความต้องการให้
ตนเองดูดีทางสังคม 

0.055 0.168 0.327 0.744 
ไม่

สนับสนุน 

H7 
ทัศนคติทางสังคม --> ความต้องการท า
ธุรกรรมเชิงพาณิชย์ 

-0.037 0.061 0.610 0.545 
ไม่

สนับสนุน 

H8 
ทัศนคติเชิงพาณิชย์ --> ความต้องการท า
ธุรกรรมเชิงพาณิชย์ 

-0.015 0.072  0.205 0.838 
ไม่

สนับสนุน 

H9 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม--> 
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ 

0.077 0.060 1.282 0.200 
ไม่

สนับสนุน 

H10 
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์--
> ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ 

0.112 0.073  1.539 0.124 
ไม่

สนับสนุน 

H11 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ --> 
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ 

0.577 0.057 10.146* 0.000** สนับสนุน 

H12 
อัตลักษณ์ทางสังคม --> ความต้องการท า
ธุรกรรมเชิงพาณิชย์ 

0.244 0.098 2.496* 
0.013**

* 
สนับสนุน 

H13 
ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม--> 
ความตั้งใจในการแบ่งปันสินค้าออนไลน์ 

0.269 0.120 2.249* 
0.025**

* 
สนับสนุน 

H14 
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ --> 
ความตั้งใจในการแบ่งปันสินค้าออนไลน์ 

0.531 0.125 4.256* 0.000** สนับสนุน 

H15 
ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม--> 
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

0.444 0.097 4.596* 0.000** สนับสนุน 

H16 
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ --> 
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

0.364 0.114 3.185* 
0.002**

* 
สนับสนุน 

*|t| >= 1.96, **p-value < 0.001, ***p-value < 0.05 
 
 รายละเอียดของผลการวิจัยแสดงดังภาพที่ 3 แสดงทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดย Path 
Coefficient 
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ภาพที่ 3 โมเดลสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน อิทธิพลของความต้องการให้ตนเองดูดีทางสงัคม
และความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ต่อความตั้งใจในการแบ่งปนัข้อมูลและซื้อสนิค้าออนไลน์ผา่น

แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
 

 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างยังยืนยันคุณภาพของสมการโครงสร้างด้วยค่าดัชนี
ความเหมาะสม (Fit Indexes) ด้วยค่าการท านายความแม่นย าของรูปแบบเส้นทาง (Cross-Validated 
Redundancy; Q2) ซึ่งมีค่ามากกว่าศูนย์ (0.001 – 0.527) ดังแสดงในตารางที่ 7 
 การวิเคราะห์ผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านาย (Effect Size หรือ f2) พบว่า ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) 1 คู่ มีผลกระทบอยู่ในระดับสูง ได้แก่ 
ผลกระทบของการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ต่อความแม่นย าในการ
พยากรณ์ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ (f2=0.527) และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) 
และตัวแปรตอบสนอง (Response) 3 คู่ มีผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ผลกระทบของความต้องการ
ท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ (f2=0.337) 
ผลกระทบของความต้องการดูดีทางสังคมต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
(f2=0.235) และผลกระทบของความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์  (f2=0.158)ตามล าดับ นอกจากนี้  ยังพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย 
(Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) 5 คู่ มีผลกระทบอยู่ในระดับต่ า ได้แก่ ผลกระทบของความรู้สึก
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เชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคมต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม (f2=0.112) 
ผลกระทบของความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความตั้งใจในการแบ่งปัน
ข้อมูลสินค้าออนไลน์ (f2=0.087) ผลกระทบของอัตลักษณ์ทางสังคมต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความ
ต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ (f2=0.044) ผลกระทบของทัศนคติทางสังคมต่อความแม่นย าในการพยากรณ์
ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม (f2=0.033) และผลกระทบของความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ต่อ
ความแม่นย าในการพยากรณ์ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม (f2=0.026) ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) จ านวน 7 คู่ ไม่เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด ได้แก่ 
ผลกระทบของความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความต้องการท าธุรกรรม
เชิงพาณิชย์ (f2=0.015) ผลกระทบของความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคมต่อความแม่นย าในการพยากรณ์
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ (f2=0.009) ผลกระทบของการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม
ส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม (f2=0.005) 
ผลกระทบของทัศนคติทางสังคมต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ (f2=0.002) 
ผลกระทบของทัศนคติเชิงพาณิชย์ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม 
(f2=0.001) ผลกระทบของอัตลักษณ์ทางสังคมต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความต้องการให้ตนเองดูดีทาง
สังคม (f2=0.001) และผลกระทบของทัศนคติเชิงพาณิชย์ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความต้องการท า
ธุรกรรมเชิงพาณิชย์ (f2=0.000) ตามล าดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 7 
 
ตารางที่ 7 ค่า Effect Size 

ตัวแปรท านาย (Predictor) A
TS 

ATC DSC DSS EMS 
EM
C 

PBC SI SPI SSI 

ทัศนคติทางสังคม (ATS) - - 0.000 0.001 - - - - - - 
ทัศนคติเชิงพาณิชย ์(ATC) - - 0.002 0.033 - - - - - - 
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณชิย์ (DSC) - - - - - - - - 0.158 0.337 
ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม (DSS) - - - - - - - - 0.235 0.087 
ความรู้สึกเชิงบวกตอ่กิจกรรมทางสงัฯ 
(EMS) 

- - 0.015 0.026 - - - - - - 

ความรู้สึกเชิงบวกตอ่กิจกรรมเชิงพาฯ 
(EMC) 

- - 0.009 0.112 - - - - - - 

การรับรู้ความสามารถในการควบคุมฯ 
(PBC) 

- - 0.527 0.005 - - - - - - 

อัตลักษณ์ทางสังคม (SI) - - 0.044 0.001 - - - - - - 
ความต้ังใจในการซ้ือสินค้าออนไลน ์(SPI) - - - - - - - - - - 
ความต้ังใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าฯ (SSI) - - - - - - - - - - 
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 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล พบว่า การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับ
กิจกรรมเชิงพาณิชย์ และอัตลักษณ์ทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์  
(ß=0.577, t=10.146, p=0.000) และ (ß=0.244, t=2.496, p=0.013) ตามล าดับ โดยความรู้สึกเชิงบวกต่อ
กิจกรรมทางสังคมและความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์มีอิทธิพลทางตรงต่อความต้องการให้ตนเองดูดี
ทางสังคม (ß=0.353, t=3.093, p=0.002) และ (ß=0.196, t=2.607, p=0.009) ตามล าดับ นอกจากนี้ยังพบว่า 
ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมและความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชยย์ังมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ (ß=0.444, t=4.596, p=0.000) และ (ß=0.364, t=3.185, p=0.002) ตามล าดับ โดย
ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์และความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมยังมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใน
การแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ (ß=0.531, t=4.256, p=0.000) และ (ß=0.269, t=2.249, p=0.025) 
ตามล าดับ และยังพบว่า การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์  ความรู้สึก
เชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม และความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ (ß=0.241, t=4.847, p=0.000), (ß=0.185, t=4.074, p=0.000) และ (ß=0.128, 
t=2.968, p=0.009) ตามล าดับ นอกจากนี้ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิง
พาณิชย์ อัตลักษณ์ทางสังคม ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม และความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิง
พาณิชย์ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ (ß=0.326, t=5.838, p=0.000), 
(ß=0.144, t=2.717, p=0.007), (ß=0.136, t=3.372, p=0.001) และ (ß=0.112, t=2.430, p=0.015) 
ตามล าดับ  
 ในขณะที่ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม ทัศนคติ
เชิงพาณิชย์ และทัศนคติทางสังคมไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์  (ß=0.112, 
t=1.539, p=0.124), (ß=0.077, t=1.282, p=0.200), (ß=-0.015, t=0.205, p=0.838) และ (ß=-0.037, 
t=0.610, p=0.545) ตามล าดับ และทัศนคติทางสังคม การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับ
กิจกรรมเชิงพาณิชย์ อัตลักษณ์ทางสังคม และทัศนคติเชิงพาณิชย์ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความต้องการให้ตนเองดู
ดีทางสังคม (ß=0.202, t=1.812, p=0.071), (ß=0.070, t=0.975, p=0.330), (ß=0.055, t=0.327, p=0.744) 
และ (ß=0.033, t=0.413, p=0.679)  ตามล าดับ นอกจากนี้ยังพบว่า อัตลักษณ์ทางสังคม ทัศนคติทางสังคม 
และทัศนคติเชิงพาณิชย์ไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (ß=0.113, t=1.922, 
p=0.055), (ß=0.076, t=1.540, p=0.124) และ (ß=0.009, t=0.200, p=0.842) ตามล าดับ โดยทัศนคติทาง
สังคมและทัศนคติเชิงพาณิชย์ไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ ( ß=0.035, 
t=0.720, p=0.472) และ (ß=0.001, t=0.021, p=0.983) ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 8 
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ตารางที่ 8 อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และอิทธิพลรวม (Total Effect) 
ของตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม  
(Dependent  

Variable) 

ค่าความผัน
แปร (R2) 

ค่า
สัมปร
ะสิทธิ์
ความ
ถูกต้อ
งของ
การ

ท านา
ยที่
ปรับ
แล้ว 

(R2ad
j) 

การ
ท านาย
ความ
แม่นย า
ของ 
รูป 

แบบ
เส้นทาง 
(Q2) 

อิทธิ 
พล

(Effect) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

ATC ATS EMC EMS PBC SI DSS DSC 
S
S
I 

ความต้องการท า
ธุรกรรมเชิง

พาณิชย์ (DSC) 
0.821 0.817 0.655 

ทาง 
ตรง 

-
0.01

5 

-
0.03

7 

0.11
2 

0.077 
0.57
7* 

0.244*
* 

- - - 

ทาง 
อ้อม 

- - - - - - - - - 

รวม 
-

0.01
5 

-
0.03

7 

0.11
2 

0.077 
0.57

7 
0.244 - - - 

ความต้องการให้
ตนเองดูดีทาง
สังคม (DSS) 

0.693 0.687 0.547 

ทาง 
ตรง 

0.03
3 

0.20
2 

0.19
6** 

0.353*
* 

0.07
0 

0.055 - - - 

ทาง 
อ้อม 

- - - - - - - - - 

รวม 
0.03

3 
0.20

2 
0.19

6 
0.353 

0.07
0 

0.055 - - - 

ความตั้งใจใน
การซ้ือสินค้า
ออนไลน์ (SPI) 

0.550 0.547 0.359 

ทาง 
ตรง 

- - - - - - 
0.44
4* 

0.36
4** 

- 

ทาง 
อ้อม 

0.00
9 

0.07
6 

0.12
8** 

0.185* 
0.24
1* 

0.113 - - - 

รวม 
0.00

9 
0.07

6 
0.12

8 
0.185 

0.24
1 

0.113 
0.44

4 
0.44

4 
- 

ความตั้งใจใน
การแบ่งปัน
ข้อมูลสินค้า
ออนไลน์(SSI) 

0.550 0.547 0.410 

ทางตรง - - - - - - 
0.26
9** 

0.53
1* 

- 

ทางอ้อม 
0.00

1 
0.03

5 
0.11
2** 

0.136*
* 

0.32
6* 

0.144*
* 

- - - 

รวม 
0.00

1 
0.03

5 
0.11

2 
0.136 

0.32
6 

0.144 
0.26

9 
0.53

1 
- 

หมายเหตุ: *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01; **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

Humanities, Social Sciences and arts      

Volume 12 Number 3  May –  June 2019     

 
 

 331  

 

 ส าหรับการวิเคราะห์ค่าสถิติ t ซึ่งต้องมีนัยส าคัญคือ |t| >= 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ตามภาพ
ที่ 3 เป็นไปตามการอภิปรายผลตามการทดสอบสมมติฐาน โดยที่ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคม และ
ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม ในขณะที่การ
รับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ และอัตลักษณ์ทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ นอกจากนี้ ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ และความต้องการให้
ตนเองดูดีทางสังคมยังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ โดยความต้องการให้
ตนเองดูดีทางสังคม และความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ตามล าดับ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งผลแสดงค่าสถิติ t ดังภาพที่ 4 
 

 
 

ภาพที่ 4 โครงสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรที่วิเคราะห์ได้จากโปรแกรม SmartPLS แสดงค่า t-value 
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อภิปรายผล  
 ผลที่ได้รับจากการวิจัย พบว่า ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมทางสังคมเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม สะท้อนให้เห็นว่าการที่ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายซึ่งเป็นกลุ่มคนที่
มีความคล่องตัวในการใช้เทคโนโลยี โดยเฉพาะการใช้งานอุปกรณ์เคลื่อนที่ต่าง ๆ เนื่องจากคนกลุ่มนี้เกิดในยุคที่มี
การใช้สื่อสังคมออนไลน์กันอย่างแพร่หลาย (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2558) เกิดการรับรู้ที่
ผ่านกระบวนการคิดและได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการท ากิจกรรมพิเศษที่นอกเหนือจากการน าเสนอสินค้าหรือ
บริการโดยตรง ไม่ว่าจะเป็นความสนุกสนาน เพลิดเพลินใจ และความพึงใจต่อการใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ การให้ค าแนะน าแก่ เพื่อนสมาชิก จะส่งผลให้เกิด
ความรู้สึกผูกพันและมีความต้องการเป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นบนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ  
เพื่อให้ได้รับการยอมรับจากเพื่อนสมาชิก หรือผู้บริโภครายอื่น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bagozzi & 
Dholakia (2002) และยังพบว่า ความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์เป็นปัจจัยส าคัญที่มีความส าคัญ
รองลงมาที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม สะท้อนให้เห็นว่า นอกจากการมีปฏิสัมพันธ์
กันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในชุมชนสังคมออนไลน์แล้ว กิจกรรมที่ด าเนินการเพื่ออ านวยความสะดวกใน
การซื้อและขายสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภคด้วยกันเองก็มีความส าคัญมากเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการแบ่งปัน 
แลกเปลี่ยนข้อมูล ประสบการณ์ในการซื้อสินค้า การให้ค าแนะน าเก่ียวกับช่องทางในการเข้าถึงสินค้าที่มีราคาถูก
แต่มีคุณภาพที่ดีกว่า เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang & Zhang (2012) 
 ในขณะที่การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์เป็นปัจจัยส าคัญ
ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ สะท้อนให้เห็นว่าความเชื่อส่วนบุคคลของผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีต่อความสามารถของตนเองในการใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อซื้อสินค้าหรือ
บริการออนไลน์ โดยการประเมินจากประสบการณ์ที่ผ่านมา จะส่งผลต่อการตัดสินใจในการท าธุรกรรมเพื่อสินค้า
หรือบริการออนไลน์ในเชิงพาณิชย์บนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Perugini & 
Bagozzi (2001) รองลงมาคือ อัตลักษณ์ทางสังคม ตามล าดับ สะท้อนให้เห็นว่าการสร้างอัตลักษณ์ออนไลน์ที่ท า
ให้บุคคลหนึ่ง ๆ สามารถแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของตนเองต่อสังคมภายนอก ด้วยการอาศัยช่องทางการ
สื่อสารผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความปรารถนาหรือต้องการท าธุรกรรม
ออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนเองมีความต้องการ ซึ่งเป็นลักษณะเด่นเฉพาะตัวของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวายที่มีลักษณะเฉพาะแตกต่างไปจากเจเนอเรชั่นอื่น ๆ เช่น ชอบมีสังคม ชอบลองสิ่งใหม่ ๆ ก่อนผู้อื่นเพื่อ
บอกต่อในชุมชนสังคมออนไลน์ อีกทั้งยังมีการประเมินทางเลือกต่าง ๆ อย่างรอบคอบ และต้องการความรวดเร็ว 
(ชานนท์ ศิริธร, 2559) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhang et al. (2017)  
 นอกจากนี้ ยังพบว่า ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์เป็นปจัจัยส าคัญที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้าออนไลน์ รองลงมาคือ ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม ตามล าดับ สะท้อนให้
เห็นว่าการที่ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีพฤติกรรมในการตอบสนองความต้องการตนเองจากการใช้งาน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซด้วยการวางแผนและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนเองมีความสนใจ จะส่งผลให้
เกิดความตั้งใจในการบอกต่อปากต่อปาก การให้ค าวิจารณ์ และแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการแก่
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ผู้บริโภคคนอื่น ๆ ผ่านทางเครือข่ายชุมชนสังคมออนไลน์ตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim & Preis 
(2016)  
 โดยความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ รองลงมาคือ ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ ตามล าดับ สะท้อนให้เห็นว่าการที่ผู้บริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวายมีความปรารถนาที่จะให้ค าแนะน าเก่ียวกับคุณภาพของซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนเองเคยซื้อหรือมี
ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ เพื่อให้ได้รับการยอมรับจากเพื่อนสมาชิกบน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ จะส่งต่อการเพิ่มขึ้นของระดับความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโซเซียล
คอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hunter (2006); Kim & Preis (2016); Meng & Choi (2016) 
นอกจากนี้ การที่ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีความต้องการที่จะใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อค้นหา
สินค้าหรือบริการที่ตนเองสนใจ และใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อยังส่งผลต่อการเพิ่มขึ้นของระดับความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโซเซียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Choi & 
Park (2017); Song et al. (2017)  
 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัยแบ่งเป็นด้านทฤษฎีและด้านการน าไปปฏิบัติ 
 1. ข้อเสนอแนะด้านทฤษฎีและการวิจัยในอนาคต 
  1.1 ด้านทฤษฎี 
  ผลของงานวิจัยท าให้เกิดการสร้างตัวแบบที่ใช้ในการอธิบายอิทธิพลของความต้องการให้ตนเองดดูี
ทางสังคมและความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย โดยสามารถน าทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมการ
มุ่งสู่เป้าหมาย (Model of Goal-Directed Behavior: MGB) มาเป็นกรอบทางการศึกษาและสอดคล้องกับ
งานวิจัยในอดีต อีกทั้งผลของงานวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาเพิ่มเติม เพื่อต่อยอดงานวิจัยในอนาคต
ได้ นอกเหนือจากความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลสินค้า
ออนไลน์มากที่สุด และความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์
มากที่สุด ยังมีปัจจัยอื่น ๆ อีกหรือไม่ จากการวิเคราะห์ค่าทางสถิติของงานวิจัยจะเห็นได้ว่าปัจจัยที่มีอิทธิพล
โดยตรงต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูล และซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย มีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) เท่ากับ 55.0 และ 55.0 ตามล าดับ ซึ่งค่านี้สามารถ
อธิบายความผันแปรของตัวแปรตามได้ร้อยละ 55.00 กล่าวอีกนัยหนึ่ง นั่นคือ ยังมีร้อยละ 45.00 ที่อาจมีปัจจัย
อื่น ๆ นอกเหนือจากงานวิจัยนี้ที่สามารถน ามาใช้ในการอธิบายความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูล และซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
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  1.2 ด้านการวิจัยในอนาคต 
   1.2.1 การวิจัยนี้เป็นเพียงการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น เพื่อเพิ่มมิติของข้อมูลควรมีการศึกษาวิจัย
ในเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเพื่อรับข้อมูลที่มีความหลากหลายและสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
   1.2.2 ควรท าการศึกษาถึงปัจจัยอื่น ๆ ที่จะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการแบ่งปันและซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพิ่มเติม เช่น คุณภาพของสารสนเทศ ความสามารถในการโต้ตอบกับ
ผู้ใช้บริการ และกลุ่มอ้างอิงทางสังคม เป็นต้น 
   1.2.3 ศึกษาปัจจัยในด้านความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคม และความต้องการท าธุรกรรม
เชิงพาณิชย์ให้มากข้ึน เนื่องจากผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการแบ่งปันและ
ซื้อสินค้าออนไลน์ เพื่อให้ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถน าข้อมูลไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ และท า
แผนการตลาดให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 
 2. ข้อเสนอแนะด้านการน าไปปฏิบัติ 
 ข้อเสนอแนะด้านการน าไปปฏิบัติจากงานวิจัยนี้ หน่วยงานหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ให้เข้ากับธุรกิจได้ โดยแยกออกเป็นมุมมองต่าง ๆ ดังนี้ 
  2.1 จากผลการวิจัยพบว่า ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ที่เกิดจากการรับรู้ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ และด้านอัตลักษณ์ทางสังคมเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการแบ่งปันสินค้าออนไลน์ รองลงมาคือ ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมที่เกิดจากความรู้สึกเชิงบวก
ต่อกิจกรรมทางสังคมและความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดได้โดยการเพิ่มกิจกรรมทางสังคมและกิจกรรม
เชิงพาณิชย์ที่มีความทันสมัย น่าสนใจ สร้างความน่าเชื่อถือที่สอดคล้องกับสินค้าหรือบริการและดึงดูดใจผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลที่มีพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ และแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซมากที่สุด จนเกิดความต้องการที่จะเข้าร่วมกิจกรรมที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ถึงคุณค่าของ
ภาพลักษณ์ทางสังคมบนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ และตระหนักได้ถึงความต้องการที่จะแบ่งปันหรือบอกต่อ
ประสบการณ์ในการใช้งานและข้อมูลของสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภครายอื่น ๆ เข้ามาร่วมเป็นสมาชิกต่อไป 
  2.2 จากการวิจัยพบว่า ความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมที่เกิดจากความรู้สึกเชิงบวกต่อ
กิจกรรมทางสังคมและความรู้สึกเชิงบวกต่อกิจกรรมเชิงพาณิชย์เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ รองลงมาคือ ความต้องการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ที่เกิดจากการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมส าหรับกิจกรรมเชิงพาณิชย์และด้านอัตลักษณ์ทางสังคม ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดได้โดยการสร้างช่องทางในการท าธุรกรรมเชิง
พาณิชย์ให้มีความสะดวก รวดเร็ว และสามารถใช้งานได้โดยง่าย ซึ่งเป็นความต้องการหลักของผู้บริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชั่นวายในการอ านวยความสะดวกเพื่อให้สามารถซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว เมือ่ได้พบกับ
สินค้าที่ถูกใจและมีความสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตในปัจจุบันหรือสอดคล้องกับผู้บริโภครายอื่น ๆ              
ซึ่งเป็นเพื่อนสมาชิกบนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเดียวกัน อันจะช่วยให้เกิดการกระตุ้นยอดขายให้เพิ่มสูงขึ้น 
และสามารถดึงดูดและจูงใจผู้บริโภครายใหม่ให้เข้ามาร่วมเป็นเพื่อนสมาชิกต่อไป 
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 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 การวิจัยนี้เก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาหนึ่ง และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเร            
ชั่นวาย ช่วงอายุ 21-40 ปี ดังนั้น อิทธิพลของความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมและความต้องการท าธุรกรรม
เชิงพาณิชย์ต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของกลุ่ม
ตัวอย่างในช่วงอายุอื่น ๆ อาจจะเปลี่ยนแปลง และจากการเก็บข้อมูลส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ 
Facebook เป็นส่วนใหญ่จึงควรเก็บกลุ่มตัวอย่างจากแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซอ่ืน ๆ เพื่อเกิดมิติของงานวิจัย
ที่เพิ่มขึ้น 
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