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Abstract 

The study entitled "An Analysis of Causal Factors Influencing the Use of Social Commerce 
Platforms on Private Online Consumption in Thailand" aims 1) to examine the alignment of the 
structural equation model of causal factors influencing the use of online social commerce platforms 
with empirical data, and 2) to study the potential consumption through online social commerce 
platforms on national income multiplier effects. This research employs a mixed methodology, 
combining quantitative research using questionnaires to collect data from 400 users of social 
commerce platforms in Thailand, while percentages and frequency distributions are utilized to 
analyze demographic characteristics. It also utilizes hypothesis testing with Structural Equation 
Modeling (SEM) for data analysis. Qualitative research methods involve interviews with 9 users of 
social commerce platforms in Thailand, and documentary research is also conducted, followed by 
content analysis. The study findings reveal that social factors, motivation, technology, platform 
characteristics, and economic factors directly influence the use of social commerce platforms. 
Additionally, the use of online social commerce platforms is indirectly influenced by motivational 
factors through social, technological, platform characteristics, and economic factors. The research 
highlights practical implications for social commerce platform providers and online shopping 
markets, emphasizing the importance of developing social support systems, motivational strategies, 
and technological advancements to enhance customer satisfaction and facilitate platform migration. 
Focusing on these issues, social commerce platforms can attract and retain users, leading to 
increased participation and usage.  

(Total 267 pages) 
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บทที ่1 

  

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
โลกาภิวัตน์ก าลัง เข้า สู่ขั้ นตอนใหม่ของการพัฒนาในยุคดิ จิทัลโดยเห็นได้จาก

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ตลอดจนการน าอินเทอร์เน็ตและการ
ส่ือสารเคล่ือนท่ีมาใช้อย่างแพร่หลาย การเกิดขึ้ นของคอมพิวเตอร์และนวตักรรมเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารอ่ืน ๆ เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัของโลกาภิวตัน์ซ่ึงช่วยส่งเสริมเครือข่าย
การส่ือสารให้ครอบคลุมมากขึ้นถึงภาคการเงินและการบูรณาการข้อมูล (Limna, Kraiwanit, & 
Siripipatthanakul, 2023; Jangjarat, Kraiwanit, Satityapong, Sonsuphap, & Phaksipaeng, 2023) ดว้ย
การเพิ่มขึ้นของอินเทอร์เน็ตและดิจิทลัท าให้มีจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นอยา่งมีนยัส าคญัท าให้
เกิดตลาดท่ีมีศกัยภาพส าหรับการพฒันาธุรกิจออนไลน์ ลูกคา้สามารถคน้หาขอ้มูล ซ้ือสินคา้ และขอ
บริการหลงัการขายไดจ้ากคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์เคล่ือนท่ี ปัจจุบนัผูค้นนิยมซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิ เคชันและ เว็บไซต์ เ ป็นจ านวนมาก (Napawut, Siripipatthanakul, Phayaphrom, 
Siripipattanakul, & Limna, 2022) อีคอมเมิร์ซหรือ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง การซ้ือ-ขาย
สินคา้และบริการผ่านอินเทอร์เน็ต การเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตท่ีแพร่หลายและการใช้อุปกรณ์มือถือท่ี
เพิ่มขึ้นท าให้อีคอมเมิร์ซไดก้ลายเป็นวิธีการทางธุรกิจท่ีไดรั้บความนิยมมากขึ้นทัว่โลก (Ahmed & 
Kumari, 2022; Sitthipon, Limna, Jaipong, Siripipattanakul, & Auttawechasakoon, 2022) อย่างไรก็
ตาม ในประเทศเศรษฐกิจเกิดใหม่ การเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตอาจไม่แพร่หลายนัก การคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิมยงัคงครองต าแหน่ง และอีคอมเมิร์ซตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายบางประการ (Reardon et al., 
2021) เพื่อรับมือกับความทา้ทายเหล่าน้ี การเปล่ียนแปลงจากอีคอมเมิร์ซเป็นเอส-คอมเมิร์ซหรือ
โซเชียลคอมเมิร์ซไดเ้กิดขึ้นในประเทศเศรษฐกิจเกิดใหม่ S-commerce หมายถึง การใชแ้พลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียเพื่ออ านวยความสะดวกในการซ้ือขายสินคา้และบริการ โดยวิธีการน้ีใชป้ระโยชน์จาก
ความนิยมของโซเชียลมีเดียและเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีอยูเ่พื่อสร้างประสบการณ์การช็อปป้ิงท่ี
เป็นส่วนตวัและน่าดึงดูดยิ่งขึ้นส าหรับลูกคา้ (Alalwan, Rana, Dwivedi, & Algharabat, 2017; Alam, 
Tao, Lahuerta-Otero, & Feifei, 2022; McLachlan & Gurr, 2022) 



2 

 

ในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา การใช้อีคอมเมิร์ซและโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศไทยเติบโตขึ้น
อย่างมาก โดยไดรั้บแรงหนุนทั้งจากอตัราการเติบโตของอินเทอร์เน็ตและมือถือท่ีเพิ่มสูงขึ้น ความ
เช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีเพิ่มมากขึ้น และความพร้อมของสินคา้และบริการ
ออนไลน์ต่าง ๆ อีคอมเมิร์ซในประเทศไทยก าลงักา้วไปอีกขั้นโดยมีผูเ้ล่นในตลาดอีคอมเมิร์ซราย
ใหญ่ ๆ น าฟีเจอร์ใหม่ ๆ มาใชเ้พื่อดึงดูดลูกคา้แทนท่ีจะเนน้ไปท่ีการแข่งขนัดา้นราคา และโซเชียล
คอมเมิร์ซก็ดึงดูดผูซ้ื้อดว้ยเช่นกนั นักวิเคราะห์คาดการณ์ว่าอีคอมเมิร์ซจะเติบโตในหลายช่องทาง 
ทั้งส่ือสังคมออนไลน์และเว็บไซตท่ี์นกัพฒันาผลิตภณัฑ์เป็นเจา้ของ และไลฟ์สตรีมม่ิง เป็นวิธีการ
ขายสินค้าก าลังเป็นท่ีนิยมมากขึ้ นเน่ืองจากกระตุ้นให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้อย่างรวดเร็ว 
(Hirankasi & Klungjaturavet, 2021) เม่ือก่อนโซเชียลมีเดียเป็นเพียงช่องทางอ านวยความสะดวกใน
การพูดคุยส่ือสาร แต่ปัจจุบนัไดพ้ฒันากลายเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) 
ท่ีครอบคลุมตั้งแต่การแชร์โพสต์ทัว่ไปจนถึงการซ้ือขายสินคา้ และกลายเป็นช่องทางช่วยสร้าง
รายไดใ้หก้บัธุรกิจจ านวนมาก 

 
ในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมาอีคอมเมิร์ซไดเ้ปล่ียนไปใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลให้เกิด

โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) การเปล่ียนแปลงน้ีมีศักยภาพในการปฏิวติัอุตสาหกรรม 
อีคอมเมิร์ซโดยเฉพาะในประเทศเศรษฐกิจเกิดใหม่ (Attar, Shanmugam, & Hajli, 2021) อีคอมเมิร์ซ
เป็นกระบวนการซ้ือผ่านเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ ร้านคา้ออนไลน์ หรือแอปพลิเคชันเฉพาะแบรนด์ 
ในทางตรงกนัขา้มโซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นกระบวนการขายสินคา้และบริการโดยตรงผ่านโซเชียล
มีเดีย ประสบการณ์การช็อปป้ิงทั้งหมดตั้งแต่การคน้พบผลิตภณัฑ ์การเลือกซ้ือไปจนถึงการช าระ
เงินเกิดขึ้นบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (McLachlan & Gurr, 2022) แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียหลาย
แห่งรวมถึงเฟซบุ๊กมีการใช้ปัญญาประดิษฐ์  (Artificial Intelligence : AI) โดย Facebook ใช้ AI 
เพื่อใหผู้ใ้ชไ้ดรั้บเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งทั้งขอ้ความ รูปภาพ และวิดีโอ และเพื่อก าหนดรูปแบบการท างาน
ของโฆษณา ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัส าหรับธุรกิจในยคุดิจิทลั ยิง่ไปกวา่นั้น Facebook และ Instagram ต่างก็
เสนอตวัเลือกในการสร้างโพสต์เพื่อธุรกิจ ท าให้ผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียสามารถซ้ือสินคา้ไดโ้ดยตรงบน
แพลตฟอร์ม Snapchat ไดเ้ปิดตวัฟีเจอร์ท่ีคลา้ยกนัแมว้่าจะยงัอยู่ในช่วงทดลอง โซเชียลคอมเมิร์ซ
ของ Pinterest จะแสดงผา่น “พิน” ซ่ึงเม่ือคลิกแลว้ ผูใ้ชจ้ะเปล่ียนเส้นทางไปยงัเวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซท่ี
ก าหนด (Limna, Siripipathanakul, & Phayaphrom, 2021) องคก์รต่าง ๆ จึงใชแ้พลตฟอร์มออนไลน์ 
และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ในการขายสินคา้และบริการ นอกจากน้ียงัส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภค
และขยายการใชง้านโซเชียลคอมเมิร์ซอยา่งต่อเน่ือง (Attar et al., 2021; Sitthipon et al., 2022) 
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ค าวา่โซเชียลคอมเมิร์ซปรากฏอยา่งเป็นทางการในวรรณกรรมในปี 2548 ท่ามกลางการใช้
งานเชิงพาณิชยท่ี์เพิ่มขึ้นของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์และเวบ็ไซต์โซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ค าว่า
โซเชียลคอมเมิร์ซถูกใช้เพื่อนิยามรูปแบบใหม่ของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (อีคอมเมิร์ซ) ซ่ึงต่าง
จากอีคอมเมิร์ซทั่วไปท่ีผูบ้ริโภคมักจะโต้ตอบกับไซต์ชอปปิงออนไลน์แยกต่างหาก (Zhang & 
Benyoucef, 2016) โซเชียลคอมเมิร์ซถือเป็นวิวฒันาการของอีคอมเมิร์ซท่ีกระตุน้โดยเวบ็ 2.0 (Curty 
& Zhang, 2013) โดยสามารถแบ่งโซเชียลคอมเมิร์ซออกเป็นสองประเภทหลกั ประเภทแรก คือ 
เวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซแบบดั้งเดิมท่ีเพิ่มเคร่ืองมือทางสังคมเพื่ออ านวยความสะดวกในการโตต้อบและ
การแบ่งปันทางสังคม เช่น Amazon ประเภทท่ีสอง คือ โซเชียลมีเดียท่ีรวมคุณลกัษณะทางการคา้
เพื่ออนุญาตให้มีการท าธุรกรรมและโฆษณา เช่น Facebook (Zhang & Benyoucef, 2016) Instagram 
และ Tiktok ทั้ งน้ีผูค้นหลายร้อยล้านคนทั่วโลกใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมากกว่าหน่ึง
แพลตฟอร์ม (Cotactic, 2021) 

  
เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นแพลตฟอร์มท่ีมีผูใ้ช้มากเป็นอันดับต้น ๆ ของโลก แถมยงัมี

เคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการส่ือสารกับผูบ้ริโภคและการท าโฆษณาผ่านระบบเพจ (Page)  
เฟซบุ๊กเปิดโอกาสให้แบรนด์สามารถยกหน้าร้านของตนมาไว้บนโลกออนไลน์เพื่อขาย  และ 
โปรโมทสินคา้ไดภ้ายในไม่ก่ีคลิก จุดเด่นของเฟซบุ๊กในแง่ของโซเชียลคอมเมิร์ซ เช่น  

1) มีผูใ้ช้งานจ านวนมหาศาลดังนั้นแบรนด์จึงสามารถเขา้ถึงลูกคา้ได้จ านวน
มหาศาลและหลากหลายกลุ่มเป้าหมาย  

2) อิสระของการส่ือสารในหลากหลายรูปแบบ ซ่ึงเฟซบุ๊ก มีช่องทางการส่ือสาร
ท่ีช่วยให้แบรนด์สามารถโปรโมท โฆษณา หรือ วางกลยุทธ์ไดห้ลากหลายรูปแบบ เจา้ของธุรกิจ
สามารถเลือกขายสินค้าผ่าน Marketplace เพจ ไลฟ์สด หรือ คอนเทนต์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 
บทความ อินโฟกราฟิก และ วิดีโอ ซ่ึงแต่ละวิธีก็ใหผ้ลลพัธ์ท่ีแตกต่างกนัออกไป  

3) ท าโฆษณาไดง้่ายเน่ืองจากมีระบบหลงับา้นส าหรับการท าโฆษณาท่ีค่อนขา้ง
สะดวกและไม่ซับซ้อน ทั้งน้ีเน่ืองมาจากผูพ้ฒันาระบบออกแบบระบบมาเพื่อรองรับการท าโฆษณา
ไวเ้ป็นอยา่งดีตั้งแต่เร่ิมตน้จนขั้นตอนสุดทา้ย  

4) รองรับการเปิดหน้าร้านคา้ออนไลน์ โดยเฟซบุ๊ก มีระบบเพจ หรือ Shop ท่ี
ช่วยให้แบรนด์หรือธุรกิจสามารถสร้างตวัตนบนเฟซบุ๊กไดง้่าย ซ่ึงการท าหนา้ร้านขายของออนไลน์ 
โปรโมท หรือ ขายสินคา้บนเพจท่ีสะดวกสบายต่อทั้งผูข้ายและผูซ้ื้อท าให้การขายของบนเพจบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ไดรั้บความนิยมจากผูใ้ชง้านมากเป็นอนัดบัตน้ ๆ  
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5) จดัหมวดหมู่ผูบ้ริโภคได้ง่ายเน่ืองจากอลักอริทึมของ เฟซบุ๊ก มีความชาญ
ฉลาดอยา่งมาก มนัสามารถคดักรองเน้ือหาและส่งมอบคอนเทนตท่ี์มีแนวโนม้วา่ผูใ้ชง้านจะช่ืนชอบ
มาให้ผูใ้ช้งานอยู่เสมอ ดังนั้นจึงเป็นเร่ืองง่ายท่ีเจ้าของธุรกิจจะใช้ประโยชน์จากจุดน้ีมาวิเคราะห์
พฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคเพื่อศึกษากลุ่มเป้าหมายก่อนเร่ิมท าการโปรโมทหรือยิง
โฆษณาใด ๆ (Cotactic, 2021) 

 
อินสตาแกรม (Instagram) เป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีท่ีแน้นแชร์รูปถ่ายหรือวิดีโอสั้ น

โดยเฉพาะ ซ่ึงไดรั้บความนิยมจากคนรุ่นใหม่ทัว่โลก โดยมียอดผูใ้ชง้านทัว่โลกสูงถึง 1 พนัลา้นคน
ต่อเดือนอินสตาแกรมจึงเป็นอีกหน่ึงแพลตฟอร์มท่ีธุรกิจต่าง ๆ เร่ิมใหค้วามสนใจมากขึ้นในช่วงไม่ก่ี
ปีท่ีผ่านมา โดยระบบการใช้งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าธุรกิจบนอินสตาแกรมก็ถูกวางรากฐานจาก
ผูพ้ฒันามาเป็นอย่างดี เน่ืองจากอินสตาแกรมมีเจา้ของเดียวกนักบัเฟซบุ๊ก ท าให้ระบบหลงับา้นของ
ทั้งสองแพลตฟอร์มสามารถเช่ือมต่อถึงกนัได ้สร้างความสะดวกสบายใหก้บัผูใ้ชง้านอย่างท่ีไม่เคยมี
แพลตฟอร์มไหนท าไดม้าก่อน ปัจจุบนัแบรนด์หรือร้านคา้ออนไลน์ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่ให้
ความสนใจในการเปิดหนา้ร้านบนอินสตาแกรมกนัมากขึ้น การท่ีอินสตาแกรมมีผูใ้ชง้านส่วนใหญ่
เป็นคนรุ่นใหม่ท าให้การสร้างฐานลูกคา้หน้าใหม่ให้แก่ธุรกิจผ่านแพลตฟอร์มน้ีมีประสิทธิภาพ
มากกวา่โซเชียลมีเดียประเภทอ่ืน แต่ก็ไม่ไดห้มายความวา่ทุกแบรนดจ์ะสามารถประสบความส าเร็จ
บนอินสตาแกรมเสมอไป จากการท่ีมีเน้ือหาหรือคอนเทนต์ท่ีค่อนขา้งเฉพาะทางการท างานดา้น
การตลาดจึงตอ้งอาศยัการวิเคราะห์และวางแผนให้เหมาะสมในระดบัหน่ึง ดว้ยเหตุน้ีอินสตาแกรม
จึงถูกใช้เป็นแพลตฟอร์มรองเพื่อช่วยเสริมและผลกัดนัช่องทางหลกัของแบรนด์บนโลกออนไลน์
มากกว่าเป็นแพลตฟอร์มหลกั ประโยชน์และจุดเด่นของอินสตาแกรมในแง่ของโซเชียลคอมเมิร์ซ 
เช่น  

1) ตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลค์นรุ่นใหม่ ซ่ึงเหมาะส าหรับธุรกิจท่ีตอ้งการลูกคา้ท่ีเป็น
คนรุ่นใหม่ เน่ืองจากผูใ้ชง้านอินสตาแกรมส่วนมากเป็นวยัรุ่น  

2) สามารถเช่ือมโยงไปยังช่องทางอ่ืนของร้านค้าได้หลากหลายช่องทาง 
เน่ืองจากอินสตาแกรมเป็นแพลตฟอร์มท่ียอมใหผู้ใ้ชส้ามารถเช่ือมหรือวางลิงคเ์พื่อต่อไปยงัเว็บไซต์
อ่ืน ๆ ได้ อินสตาแกรมจึงถือเป็นแพลตฟอร์มท่ีเป็นมิตรต่อเจ้าของธุรกิจหรือการคา้ขาย เพราะ
สามารถพาลูกคา้ท่ีอยู่บนอินสตาแกรมตามไปยงัแพลตฟอร์มหลกัของธุรกิจไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์
หรือส่ือโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ  
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3) ควบคุมภาพลกัษณ์ของแบรนด์ผ่านคอนเทนตไ์ดง้่าย เน่ืองจาก อินสตาแกรม
เป็นแพลตฟอร์มท่ีมุ่งเน้นน าเสนอเน้ือหาท่ีเป็นภาพถ่ายหรือวิดีโอสั้ น แบรนด์ต่าง ๆ จึงควบคุม
เน้ือหาคอนเทนตใ์ห้มีคอนเซปตห์รือภาพลกัษณ์ภายใตก้รอบท่ีเจา้ของธุรกิจตอ้งการไดอ้ย่างง่ายดาย 
ซ่ึงคอนเทนต์ประเภทน้ีช่วยสร้างภาพจ าต่างๆ ท าให้แบรนด์ดูมีมิติจบัตอ้งไดแ้ละมีความน่าเช่ือถือ 
(Cotactic, 2021)  

 
ต๊ิกต็อก (TikTok) เป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียใหม่ท่ีก่อตั้งขึ้นในปี 2559 ซ่ึงเป็นอีก

แพลตฟอร์มหน่ึงท่ีไดรั้บความนิยมอย่างมากในกลุ่มคนรุ่นใหม่ แพลตฟอร์มน้ีเผยแพร่เน้ือหาท่ีผูใ้ช้
สร้างขึ้นในรูปแบบของวิดีโอสั้นท่ีมีความยาวสูงสุดสิบนาที ในปี 2020 เฉพาะในสหรัฐอเมริกามี
ผูใ้ชง้าน 66.5 ลา้นคน และคาดการณ์วา่จะมีผูใ้ช ้89.7 ลา้นคนภายในปี 2023 ซ่ึงผูใ้ชเ้หล่าน้ีส่วนใหญ่
เป็น Generation Z ซ่ึงปัจจุบนัมีอายรุะหวา่ง 16-24 ปี ต๊ิกตอ็กมีความแตกต่างจากแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียอ่ืน ๆ เน่ืองจากแรงจูงใจหลกัในการใชต๊ิ้กต็อก คือความบนัเทิง ท าใหล้กัษณะการขายสินคา้บน 
ต๊ิกต็อกเป็นลกัษณะของวิดีโดสั้นเพื่อความบนัเทิงท่ีแฝงดว้ยการขาย อย่างไรก็ตามในปัจจุบนับน ต๊ิ
กต็อกมี TikTok Shop และการ Live คลา้ย ๆ กับ Facebook Shop แต่ต่างกันตรงท่ีฟังก์ชัน TikTok 
Shop และการ Live ของต๊ิกตอ็ก จะเปิดใชง้านไดเ้ฉพาะเหล่า Influencer ท่ีมียอดผูติ้ดตามตั้งแต่ 1,000 
คนขึ้นไป (เกณฑต์วัเลขผูติ้ดตามมีการปรับเปล่ียนเป็นระยะ) (Duggan, 2022, p. 4) จากการส ารวจใน
เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2564 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชต๊ิ้กต็อกราว 49% ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เห็นบน ต๊ิกต็อก 
ซ่ึงมากกวา่เฟซบุ๊ก และนอ้ยกวา่อินสตาแกรมเพียง 1% (Hale, 2021) 

 
ตามรายงานการวิจัยของธนาคารกรุงศรี โดย Hirankasi and Klungjaturavet (2021) 

เก่ียวกบัผลกระทบของความนิยมในการใช้อินเทอร์เน็ตท่ีปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นทัว่โลก โดยเฉพาะ
หลงัการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ไดเ้นน้ถึงความส าคญัการเปล่ียนแปลงท่ีผ่านมาอินเทอร์เน็ต
เขา้มามีส่วนในชีวิตประจ าวนัของผูค้นทั่วโลกมากขึ้นรวมถึงในประเทศไทยด้วย จากรูปท่ี 1.1 
พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียในประเทศไทยเม่ือเทียบกับค่าเฉล่ียทัว่โลก 
พบว่า ระหว่างปี 2556-2563 ประเทศไทยมีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นร้อยละ 91.6 โดยเพิ่มขึ้นจาก 26 
ลา้นคน เป็น 50 ลา้นคน นอกจากน้ี อตัราการใชอิ้นเทอร์เน็ตเฉล่ียต่อวนัยงัเพิ่มสูงขึ้น โดยคนไทยใช้
เวลาออนไลน์เฉล่ีย 11 ชัว่โมง 25 นาทีต่อวนั การใช้ Social Media เป็นกิจกรรมยอดนิยมของผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตไทย ดว้ยสัดส่วนการใชถึ้งร้อยละ 95.3 ของจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต ประเทศไทยมีผูใ้ช้
เฟซบุ๊ค (Facebook) จัดเป็นอันดับ 8 ของโลก มีผู ้ใช้สูงถึง 51 ล้านบัญชี และอินสตาแกรม 
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(Instagram) มีผูใ้ชค้นไทยกวา่ 16 ลา้นบญัชี มากเป็นอนัดบั 15 ของโลก นอกจากน้ี คนไทยยงัมีส่วน
ร่วมกับการใช้ Social Media เป็นอย่างมาก บ่งช้ีจากค่าเฉล่ียจ านวนคร้ังในการแสดงความเห็น 
(Comment) ใน Facebook ท่ีสูงถึง 8 คร้ังต่อเดือน ขณะท่ีค่าเฉล่ียของทั้งโลกอยูท่ี่เพียงเดือนละ 5 คร้ัง 

 

 
 

รูปท่ี 1.1 เปรียบเทียบรูปแบบการใชง้านอินเทอร์เน็ต 
และโซเชียลมีเดียของไทยกบัค่าเฉล่ียทัว่โลก 
ท่ีมา : Hirankasi & Klungjaturavet, 2021 

 
สถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 เป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีท าใหค้วามนิยมในการซ้ือ

ขายบนโซเชียลคอมเมิร์ซเร่ิมกลายเป็นส่วนส าคญัในชีวิตประจ าวนัของผูใ้ช้งาน จนมีแนวโน้มว่า
การท าธุรกิจบนโลกออนไลน์จะหลอมรวมเขา้กับชีวิตปกติของมนุษยไ์ปในท่ีสุด โซเชียลมีเดีย
ทั้งหลายเล็งเห็นโอกาสส าคญัตรงจุดน้ีจึงเร่ิมพฒันาระบบการท างานท่ีเอ้ืออ านวยใหกิ้จกรรมการซ้ือ
ขายหรือการท าธุรกิจเกิดความราบร่ืนและสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดบน
แพลตฟอร์มของตน (Cotactic, 2021) กล่าวไดว้่าโซเชียลมีเดียท าให้กลุ่มลูกคา้มีอ านาจเพิ่มขึ้น และ
ดว้ยลกัษณะของโซเชียลคอมเมิร์ซลูกคา้จึงกลายเป็นผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจของลูกคา้รายอ่ืน 
(Huang & Benyoucef, 2013) นอกจากน้ียงัท าให้การตลาดเปล่ียนแปลงของไปสู่การมุ่งเนน้ท่ีลูกคา้
แทนท่ีจะเป็นการตลาดท่ีมุ่งเนน้ผลิตภณัฑ ์(Huang & Benyoucef, 2013) เป็นผลให้ธุรกิจต่าง ๆ ตอ้ง
ปฏิรูปวิธีการส่ือสารกบัลูกคา้ของตน และพยายามเพิ่มการมีส่วนร่วมในการสนทนาออนไลน์โดย
การรวมโซเชียต่าง ๆ เขา้กบัแพลตฟอร์มของตน (Dijkmans, Kerkhof, & Beukeboom, 2015) ดว้ย
เหตุน้ีลูกคา้จึงสามารถสร้างและแบ่งปันเน้ือหากบัเพื่อนและผูติ้ดตามท่ีเป็นสมาชิกของโซเชียลได้
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เช่นกัน ทั้ งน้ีผู ้บริโภคมักใช้บทวิจารณ์ออนไลน์บนโซเชียลมีเดียเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ (Hajli, 2015b, p.17) นอกจากปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในบริบทของเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ หรือโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถ
จดัเป็นกลุ่มปัจจยัหลกั ๆ ได้เป็น ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัด้านแรงจูงใจ และ ปัจจยัทางเทคโนโลยี 
ตวัอย่างปัจจยัทางสังคมท่ีส าคญั เช่น การสนับสนุนทางสังคม (ทางด้านอารมณ์และขอ้มูล) การ
แสดงตวัตนในสังคม ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม ตวัอยา่งปัจจยัดา้นแรงจูงใจ เช่น ความไวว้างใจ การรับรู้
ความเส่ียง ความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความภักดีของ
ผูบ้ริโภค ในดา้นของปัจจยัทางเทคโนโลยี เช่น การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน การรับรู้ถึงความยาก
ง่ายในการใชง้าน ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน และความตั้งใจในการใชง้าน นอกจากน้ียงัมีปัจจยัดา้น
อ่ืนไดแ้ก่ ดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มท่ีประกอบไปดว้ย คุณภาพขอ้มูล การบอกต่อ การส่ือสาร 
การมีช่ือเสียง และความปลอดภยัในการท าธุรกรรม ในดา้นเศรษฐศาสตร์ก็มีความส าคญัท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เช่น รายไดส่้วนบุคคล การบริโภค และส่วนลด  

 
ในปัจจุบนัมีผูใ้ช้งานโซเชียลมีเดียหลายพนัลา้นคนทัว่โลก โซเชียลมีเดียจึงเป็นช่องทาง

ส าคญัท่ีทุกธุรกิจจะมองขา้มไม่ได ้หากคิดจะด าเนินธุรกิจใหป้ระสบความส าเร็จ ทั้งน้ีกลยทุธ์ท่ีใชใ้น
การด าเนินธุรกิจบนโซเชียลคอมเมิร์ซก็ตอ้งตอบโจทยก์ลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีถือเป็นส่วนส าคญัท่ีช่วย
ขบัเคล่ือนความส าเร็จของธุรกิจ ซ่ึงการพฒันากลยทุธ์ก็ตอ้งอาศยัความเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
บนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (Cotactic, 2021) การเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในบริบทของ
โซเชียลคอมเมิร์ซจึงมีความส าคญัต่อธุรกิจต่าง ๆ ท่ีมุ่งหมายท่ีจะโนม้นา้วผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้บน
โซเชียลคอมเมิร์ซและรักษาปฏิสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภค ตลอดจนความภกัดีในแบรนด์ของโซเชียล
คอมเมิร์ซท่ีเลือกใชเ้ป็นประจ า ตวัอยา่งเช่น Habeeb, Hilles, and Momani (2021) ไดด้ าเนินการศึกษา
ท่ีส ารวจการน าโซเชียลคอมเมิร์ซมาใชใ้นประเทศอิรัก โดยใชโ้มเดล Unified Theory of Acceptance 
and Use of Technology (UTAUT) เป็นกรอบทฤษฎีเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค Alotaibi 
and Aloud (2023) ใชโ้มเดลแบบผสมท่ีรวมระบบยอมรับเทคโนโลยแีละทฤษฎีพฤติกรรมท่ีวางแผน 
(C-TAM-TPB) เพื่อระบุปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจของธุรกิจเล็กท่ีจะน าโซเชียลคอมเมิร์ซ มาใชใ้น
ประเทศซาอุดีอาระเบีย อย่างไรก็ตาม ยงัคงมีช่องโหว่ในการส ารวจในเร่ืองความตั้งใจของลูกคา้ใน
การใช้แพลตฟอร์มท่ีระบุไว ้ซ่ึงถูกผลักดันโดยหลายปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกันมากมาย ปัจจัยเหล่าน้ี
สามารถจดัแบ่งได้เป็น 5 กลุ่มได้แก่ 1) ปัจจยัทางสังคม 2) ปัจจยักระตุน้ 3) ปัจจยัทางเทคโนโลยี  
4) ลกัษณะของแพลตฟอร์ม และ 5) ปัจจยัทางเศรษฐกิจ การตดัสินใจท่ีจะวิเคราะห์ 5 ปัจจยัเหล่าน้ี
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ในบริบทของแพลตฟอร์มการขายสินคา้ออนไลน์ทางสังคมในประเทศไทย มีพื้นฐานมาจากการรวม
สรุปทฤษฎีพื้นฐาน การสังเกตทางประจักษ์ และลักษณะเฉพาะตัวของสถานการณ์วิจัยดังนั้ น 
วตัถุประสงคห์ลกัของการวิจยัน้ีคือการตรวจสอบปัจจยัเชิงสาเหตุเหล่าน้ีซ่ึงมีอิทธิพลต่อการใชง้าน
แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์หรือโซเชียลคอมเมิร์ซ  อย่างละเอียด นอกจากน้ี 
การศึกษาน้ีมุ่งหวงัท่ีจะพฒันาความเขา้ใจเก่ียวกบัปัจจยัก าหนดพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลเหล่าน้ีในหมู่
ผูบ้ริโภค ซ่ึงมีส่วนช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในการท า
ความเขา้ใจพลวตัท่ีซับซ้อนของอีคอมเมิร์ซ ความหมายของการวิจยัน้ีครอบคลุมขอบเขตทางธุรกิจ 
ทุนการศึกษา การก าหนดนโยบาย และการเสริมสร้างศกัยภาพของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs)  ท่ีจะเขา้สู่การคา้แบบอิเล็กทรอนิกส์ งานวิจยัน้ีแสดงให้เห็นถึงความส าคญัอย่างยิ่งใน
การท าความเข้าใจและปรับตัวให้เข้ากับพลวตัของอีคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศ
เศรษฐกิจท่ีก าลงัเติบโตอย่างประเทศไทย ซ่ึงการเปล่ียนแปลงคร้ังน้ีมีศกัยภาพในการเร่งการเติบโต
ทางเศรษฐกิจและหล่อหลอมรูปแบบการคา้ในอนาคต 

 
ด้วยเหตุน้ีงานวิจัยน้ีจึงศึกษาถึงการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้

แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ต่อการบริโภคภาคเอกชนออนไลน์ในประเทศไทยและ
พฒันาโมเดลสมการโครงสร้างเพื่อเขา้ใจปัจจยัเชิงสาเหตุด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้น 
นอกจากน้ีงานวิจยัน้ียงัศึกษาและส ารวจการเปล่ียนแปลงแบบทวีคูณของอีคอมเมิร์ซไปสู่โซเชียล
คอมเมิร์ซในประเทศเศรษฐกิจเกิดใหม่ เพื่อวิเคราะห์โอกาสและความท้าทาย และหารือถึง
ผลกระทบท่ีมีต่อธุรกิจและผูบ้ริโภค รวมถึงได้เห็นความส าคัญของอีคอมเมิร์ซไปสู่โซเชียล
คอมเมิร์ซในการผลกัดันการเติบโตและการพฒันาทางเศรษฐกิจในประเทศไทย ซ่ึงเป็นประเทศ
เศรษฐกิจเกิดใหม่อีกดว้ย  

 

1.2 ค าถามในการวิจัย 
 

1.2.1 ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ใน
ประเทศไทยมีดา้นใดบา้ง 

1.2.2 ผลกระทบของการใชจ่้ายผา่นแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศ
ไทยท่ีมีต่อตวัทวีคูณรายไดส่้วนบุคคลอยา่งไร 
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1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 
งานวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมคา้ขายออนไลน์ต่อการบริโภคภาคเอกชนออนไลน์ในประเทศไทยไดท้ าการทบทวนแนวคิด 
ทฤษฎี งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคม
คา้ขายออนไลน์โดยก าหนดวตัถุประสงคใ์นการศึกษา ดงัน้ี 

1.3.1 เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมี
อิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 

1.3.2 ศึกษาแนวโน้มการบริโภคของการใช้จ่ายผ่านแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน์ท่ีมีต่อตวัทวีคูณรายไดส่้วนบุคคลอยา่งไร 

 

1.4 สมมติฐานของการวิจัย 
  

ผูวิ้จยัไดก้ าหนดสมมติฐานเพื่อตอบวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
H1 ปัจจยัทางสังคมท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคม

คา้ขายออนไลน์ 
H2 ปัจจยัทางสังคมท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ 
H3 ปัจจยัด้านเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมคา้ขายออนไลน์ 
H4 ปัจจยัดา้นเทคโนโลยท่ีีมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ 
H5 ปัจจยัดา้นแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคม

คา้ขายออนไลน์ 
H6 ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแฟลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีมีอิทธิพลทางตรง

ต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 
H7 ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแฟลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีมีอิทธิพลทางตรง

ต่อแรงจูงใจ 
H8 ปัจจยัทางเศรษฐศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมคา้ขายออนไลน์ 
H9 ปัจจยัทางเศรษฐศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ 
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1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 

ประชากร คือ ประชากรไทยท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ต อายุ 18 ปีขึ้ นไป โดยเป็นผู ้ท่ี มี
ประสบการณ์ในการใชบ้ริการแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ  

1.5.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 

ขอบเขตดา้นเน้ือหาท่ีท าการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 
1) ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมค้าขายออนไลน์ผูวิ้จัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยได้แก่ ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยด้าน
แรงจูงใจ ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ีปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม และปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ 

2) ปัจจยัทางสังคม ประกอบดว้ย การสนับสนุนทางสังคม การแสดงตวัตนใน
สังคม และปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม  

3) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ประกอบดว้ย ความไวว้างใจ การรับรู้ความเส่ียง ความ
น่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความภกัดีของผูบ้ริโภค 

4) ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ีประกอบดว้ย การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้
ถึงความยากง่ายในการใชง้าน ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน และความตั้งใจในการใชง้าน 

5) ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม ประกอบดว้ย คุณภาพขอ้มูล การบอก
ต่อ การส่ือสาร การมีช่ือเสียง และความปลอดภยัในการท าธุรกรรม 

6) ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ ประกอบดว้ย รายไดส่้วนบุคคล การบริโภค และ
ส่วนลด 

7) แนวโน้มการบริโภคของการใช้จ่ายผ่านแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน์ท่ีมีต่อตวัทวีคูณรายไดส่้วนบุคคล  

 
1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณของการวิจยัคร้ังน้ี ด าเนินการในเดือน

มกราคม 2566 ถึงเดือน ตุลาคม 2566 ระยะเวลาท่ีท าการวิจยัรวมทั้งส้ิน 10 เดือน  
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.6.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
  

ผลการวิจยัคร้ังน้ี จะเป็นประโยชน์ดา้นวิชาการ โดยจะเป็นการเพิ่มพูนองคค์วามรู้ในเร่ือง
ปัจจยัเชิงสาเหตุดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน์ ท าใหไ้ดข้อ้คน้พบในเชิงวิชาการเก่ียวกบัการอธิบายถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงสาเหตุ ซ่ึงเป็น
ทั้งปัจจยัทางตรงหรือทางออ้มท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 
 

1.6.2 ประโยชน์ด้านการวิจัย 
  

ในดา้นการวิจยั สามารถน ากรอบแนวคิดในการวิจยัคร้ังน้ี ไปศึกษาถึงตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีคาด
วา่จะส่งผลต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ รวมถึงน าปัจจยัเชิงสาเหตุ
ท่ีไดจ้ากการศึกษาคร้ังน้ีไปศึกษาในเชิงคุณภาพต่อไป เพื่อใหไ้ดข้อ้เทจ็จริงเชิงลึก และสามารถน าไป
พฒันาปรับปรุงแพลตฟอร์มใหมี้คุณภาพและตรงกบัความความตอ้งการผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้น 
 

1.6.3 ประโยชน์เชิงอุตสาหกรรม 
 

ผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมทางดา้นเทคโนโลยีในประเทศไทยในดา้น
ของการพัฒนาแพลตฟอร์มให้ตรงกับความความต้องการผู ้บริโภคทั้ งในแง่ของการพัฒนา
ประสบการณ์ของผูใ้ช้งาน (User Experience : UX) และการพฒันาประสบการณ์ลูกคา้ (Customer 
Experience) รวมถึงการส่งเสริมการตลาด ภาคธุรกิจสามารถน าผลการวิจยัน้ีไปใชเ้พื่อพฒันากลยุทธ์
ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อใหส้ามารถแข่งขนักบัการขยายตลาด
ของการคา้แบบไร้พรมแดน (Cross-Border e-Commerce) ในยคุเศรษฐกิจดิจิทลั 
 

1.6.4 ประโยชน์เชิงนโยบาย 
 

ในดา้นของนโยบาย ผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์ต่อภาครัฐในการน าไปประยุกต์ใช้ใน
การจดัท านโยบายส่งเสริมการใหค้วามรู้ภาคประชาชนในการใชโ้ซเชียลมีเดียและโซเชียลคอมเมิร์ซ
อย่างถูกตอ้งและเหมาะสมทั้งภาคประชาชนทัว่ไปและเยาวชน รวมถึงนโยบายในการด าเนินการ
พฒันาแพลตฟอร์มเป็นของไทยเอง เพื่อใหภ้าครัฐเป็นเจา้ของแพลตฟอร์มในการคา้ขาย  
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1.7 นิยามศัพท์ 
 

การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) คือ การปฏิสัมพนัธ์อย่างมีจุดมุ่งหมายท่ีน ามา
ซ่ึงการช่วยเหลือในดา้นต่างๆ ทั้งรูปธรรมและนามธรรม เช่น การรับรู้ เขา้ใจ และตอบสนองทาง
อารมณ์ความรู้สึก การให้ขอ้มูล ให้วตัถุส่ิงของ รวมถึงการยอมรับให้เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม ซ่ึงเป็น
ผลมาจากการส่ือสารระหวา่งบุคคล ระหวา่งกลุ่ม ระหวา่งสมาชิกของชุมชนหรือ ระหวา่งองคก์รบน
ส่ือออนไลน์ต่างๆ เช่น ส่ือสังคมออนไลน์และชุมชนสังคมออนไลน์ 
 

การแสดงตัวตนในสังคม (Social Presence) คือ การรับรู้ตวัตนบนเครือข่ายสังคม หรือ
สถานะ (State of Being) ในสภาพแวดลอ้มเสมือน เพื่อแสดงสัญญาณวา่บุคคลนั้นพร้อมท่ีจะโตต้อบ
และยินดีท่ีจะส่ือสารกบับุคคลอ่ืนบนเครือข่าย เช่น การโตต้อบบนโซเชียลคอมเมิร์ซผ่านเคร่ืองมือ
การให้คะแนนวิจารณ์ การแชท การออกอากาศสด (Live) และกระดานขอ้ความ (Post) เพื่อแสดง
ความคิดเห็น 

 
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) คือ ความสัมพนัธ์หรือความเช่ือมโยงท่ีเกิด

จากพฤติกรรมการแลกเปล่ียนบนแพลตฟอร์มโซเชียลระหว่างผูบ้ริโภคตั้งแต่สองคนขึ้นไปผ่านการ
แบ่งปันรีวิว การให้คะแนน และค าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการตามประสบการณ์ของพวก
เขาเอง 

 
ความไว้วางใจ (Trust) คือ ความไวว้างใจต่อสมาชิกและความไวว้างใจต่อแพลตฟอร์ม 

กระตุน้ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้และบริการผา่นแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผูบ้ริโภค 
 
การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) คือ การรับรู้ความเส่ียงในการใช้งานแพลตฟอร์ม

โซเชียลคอมเมิร์ซผ่านส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวขอ้งกบัความเป็นส่วนตวั (Privacy) ความเส่ียงด้าน
สังคมท่ีอาจถูกโจมตีหรือฟ้องร้องโดยผูใ้ชอ่ื้น  

 
ความน่าเช่ือถือของผู้ประกอบการ (Reliability) คือ ความคิดท่ีมีความคาดหวงัท่ีน าไปสู่

ความความมัน่ใจในตวัผูอ่ื้นว่าจะท าในส่ิงท่ีตนเองคาดหวงั โดยรวมกบัความคาดหวงัในตวัผูอ่ื้นว่า
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จะท าในส่ิงท่ีดี โดยมีองค์ประกอบ 3 ส่ิงคือ 1) ความมัน่ใจในตวัผูข้าย (Ability) 2) ความเอ้ือเฟ้ือมี
น ้าใจของผูข้าย (Benevolence) และ 3) ความซ่ือสัตยข์องผูข้าย (Integrity) 

 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction) คือ ความรู้สึกหรือทัศนคติของ

ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการโซเชียลคอมเมิร์ซ  
ความภักดีของผู้บริโภค (Loyalty) คือ การเลือกท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการหรือเลือกซ้ือสินคา้

ซ ้ าจากแพลตฟอร์มเดิม โดยไม่มีการเปล่ียนไปช่องทางอ่ืน และมีทศันคติดา้นบวกต่อแพลตฟอร์ม 
ซ่ึงส่งผลไปถึงพฤติกรรมการซ ้ าซ ้ า (Repurchase) รวมถึงความตั้งใจท่ีจะเขา้ใจชมเว็บไซต์และการ
ซ้ือซ ้าจากแพลตฟอร์มเดิม 

 
การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (Perceived Usefulness) คือ การรับรู้ประโยชน์จากการใช้

งานแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมร์ิซจากการใชง้านจริงตามเป้าหมายของผูใ้ชแ้ต่ละคนหรือแต่ละกลุ่ม  
 
การรับรู้ถึงความยากง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) คือ ระดับความเช่ือมัน่

ของผูใ้ช้ท่ีคาดหวงัต่อแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีไดมี้การพฒันาขึ้นมา ตรงตามจุดมุ่งหมายท่ี
ตอ้งการ ไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก และง่ายต่อการท่ีจะเรียนรู้การใชง้าน 

 
ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน (Attitudes Toward Using) คือ การไดรั้บอิทธิพลจากการรับรู้

ประโยชน์ท่ีได้รับจากแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ และรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน 
ในขณะท่ีความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใชง้านไดรั้บอิทธิพลจากทศันตติท่ีมีต่อการใชง้าน และการ
รับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ และส่งผลให้เกิดการยอมรับการใชง้าน
จริงในท่ีสุด 

 
ความตั้งใจในการใช้งาน (Intention to Use) คือ พฤติกรรมของผูใ้ช้งานท่ีกระท าหรือ

ปฏิบติัจนเป็นปกติ ซ่ึงมีอิทธิพลมาจากสังคม การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง การรับรู้ความมีประโยชน์ 
ความง่ายต่อการใชง้านของแพลตฟอร์ม ความไวว้างใจ และทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน ส่งผลให้เกิด
ความตั้งใจในการใชง้านและตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์ม 
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คุณภาพข้อมูล (Information Quality) คือ คุณภาพของข้อมูล โดยข้อมูลต้องมาจาก
แหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือได ้ครบถว้น สมบูรณ์ ถูกตอ้งและมีความน่าเช่ือถือ โดยขอ้มูลท่ีน าเสนอส่ือ
ความหมายท่ีง่ายต่อการเขา้ใจ  

 
การบอกต่อ (Word of Mouth) คือ การท่ีผูบ้ริโภคพูดถึงเร่ืองท่ีดีของสินคา้หรือบริการ 

โดยการแนะน า กระตุน้หรือบอกต่อให้บุคคลอ่ืนเกิดความสนใจไดแ้ละมาใชสิ้นคา้หรือบริการผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ซ่ึงเป็นการส่ือสารท่ีไม่ใช่เชิงพาณิชย ์โดยอาจจะเป็นเร่ืองเก่ียวกบัแบ
รนด ์ผลิตภณัฑห์รือบริการ 

 
การส่ือสาร (Communication) คือ การรับรู้ข่าวสาร แบ่งปันเร่ืองราว แลกเปล่ียนความ

คิดเห็นผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยสามารถติดต่อส่ือสารไดต้ลอดเวลา จดัหาขอ้มูลได้
อยา่งรวดเร็ว  

 
การมีช่ือเสียง (Reputation) คือ ความมีช่ือเสียงและรู้จกักนัอย่างแพร่หลายของโซเชียล

คอมเมิร์ซส่งผลต่อความไวว้างใจใชบ้ริการของผูใ้ชง้าน 
 
ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม (Transaction Safety) คือ ความปลอดภัยในการท า

ธุรกรรมบนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ กล่าวคือการช าระเงินมีความปลอดภยั สะดวกสบายและ
ทนัสมยั  

 
รายได้ส่วนบุคคล (Income) คือ รายได้ของบุคคลทั้ งหมดโดยรวมทั้ งรายได้ท่ี เป็น

ผลตอบแทนจากปัจจยัการผลิตและท่ีมิได้เป็นผลตอบแทนของปัจจยัการผลิต ซ่ึงเป็นรายได้ท่ีตก
มาถึงมือบุคคลจริง ๆ 
 

การบริโภค (Consumption) คือ การใช้ประโยชน์จากสินคา้และบริการเพื่อสนองความ
ตอ้งการ ไม่วา่จะโดยทางตรงหรือทางออ้ม  

 
ส่วนลด (Discount) คือ จ านวนเงินท่ีผูข้ายยอมลดให้กบัผูซ้ื้อ ซ่ึงถือเป็นกลไกราคาทาง

เศรษฐศาสตร์ท่ีผูข้ายน ามาใชใ้นการจูงใจใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือจูงใจใหผู้ซ้ื้อสินคา้ปริมาณ
มาก  



 

 

 
บทที ่2 

 
แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

               
การศึกษาเร่ือง “การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมคา้ขายออนไลน์ต่อการบริโภคภาคเอกชนออนไลน์ในประเทศไทย” ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษา
คน้ควา้แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาวิเคราะห์และสังเคราะห์เป็น
กรอบแนวคิดและแนวทางในการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E - Commerce) 
2.2 โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) 
2.3 ความแตกต่างระหว่างธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E - Commerce) กับโซเชียล

คอมเมิร์ซ (Social Commerce) 
2.4 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์และงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้ง 
 

2.1 ธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E - Commerce) 
 
ปัจจุบนัการท าธุรกิจต่าง ๆ ได้มีการเติบโตและเปล่ียนแปลงแบบก้าวกระโดดไปอย่าง

รวดเร็ว ซ่ึงส่งผลให้การใช้หลกัการตลาดในรูปแบบเดิมไม่ไดผ้ลตอบรับท่ีดีเหมือนก่อนอีกต่อไป 
โดยจะเห็นไดว้่าธุรกิจท่ีใช้หลกัการตลาดแบบเดิมส่วนมากจะลม้หายกนัไปเป็นจ านวนมาก ในยุค
ของเทคโนโลยีท่ีเติบโตไปอย่างรวดเร็วแบบน้ีจึงท าให้การท าธุรกิจผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ไดรั้บ
ความนิยมมากยิง่ขึ้น ซ่ึงธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์นั้น มีเน้ือหาและสาระส าคญั ดงัต่อไปน้ี 

 
2.1.1 ความหมายของธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 
ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E - Commerce) หรือท่ีเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า “อีคอมเมิร์ซ” 

นั้นเป็นการประกอบธุรกิจท่ีเร่ิมตน้ขึ้นเม่ือประมาณตน้ศตวรรษท่ี ค.ศ. 1970 โดยในช่วงเร่ิมตน้นั้น
การอยู่ในลกัษณะของการท าธุรกรรมทางการเงินระหว่างหน่วยงานดว้ยกนั ซ่ึงในยุคแรกเร่ิมนั้น จะ
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นิยมใช้กันเฉพาะในบริษทัขนาดใหญ่เท่านั้น ต่อมาเม่ือการแลกเปล่ียนขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์
ได้รับความนิยมกันอย่างแพร่หลายมากยิ่งขึ้ นประกอบกับการพัฒนาทางด้านคอมพิวเตอร์ 
อินเทอร์เน็ต และเว็บไซต์ไดมี้การขยายตวัไปอย่างรวดเร็วจึงท าให้บรรดาหน่วยงาน บริษทั และ
บุคคลต่าง ๆ หนัมาใหค้วามสนใจกบัการท าธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E - Commerce) มากยิง่ขึ้น 
โดยในยุคแรกเร่ิมธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นถือเป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์ในการจดัการของ
องคก์รหรือบริษทั โดยมีวตัถุประสงคห์ลกัเป็นการด าเนินงานเพื่อให้องคก์รหรือบริษทันั้นสามารถ
ด าเนินการไปสู่ผลส าเร็จไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ต่อมาไดมี้การขยายนิยามของค าว่าธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ว่าเป็นเสมือนกบัโมเดลขององคก์รในการด าเนินธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการให้บริการแก่
ผูบ้ริโภค หรือแมก้ระทัง่การท าการตลาดสินคา้และบริการบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซ่ึงการด าเนิน
ธุรกิจดว้ยโมเดลลกัษณะน้ีจะช่วยให้การด าเนินงานขององคก์รท างานไดง้่ายมากขึ้นกว่าการด าเนิน
ธุรกิจในรูปแบบดั้งเดิม (Brzozowska & Bubel, 2015) แต่ทั้งน้ี นิยามความหมายของธุรกิจพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์นั้นยงัไม่ไดมี้การก าหนดเอาไวอ้ยา่งตายตวัว่าหมายถึงส่ิงใดอย่างเป็นทางการ อยา่งไร
ก็ตาม บรรดานกัวิชาการหลายท่านและองคก์รต่างๆก็ไดมี้การกล่าวถึงและไดใ้หค้  านิยามความหมาย
ของธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์เอาไวเ้ช่นกนั ซ่ึงมีดงัต่อไปน้ี 

  
Organization for Economic Co-operation and Development (OECD, 2016)ไดค้วามหมาย

ของ “ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” เอาไวว้่า เป็นการขายหรือการซ้ือสินค้าซ่ึงได้กระท าผ่าน
เครือข่ายคอมพิวเตอร์โดยใชวิ้ธใันการออกแบบมาเพื่อวตัถุประสงคใ์นการรับหรือส่งค าสั่งเหล่านั้น 
ซ่ึงรวมไปถึงการสั่งซ้ือสินคา้หรนือบริการดว้ยวิธีการดงักล่าวนั้นดว้ย แต่อยา่งไรก็ตาม การช าระเงิน
หรือการจดัส่งสินคา้หรือบริการนั้นจะไม่จ าเป็นท่ีจะตอ้งด าเนินการผ่านระบบออนไลน์แต่อย่างไร 
โดยธุรกรรมการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นสามารถเกิดขึ้นไดร้ะหว่างบริษทั ผูป้ระกอบการ บุคคล
โดยทัว่ไป ภาครัฐและภาคองค์กรต่าง ๆ ท่ีไดท้ าการส่งค าสั่งผ่านเว็บไซต์ เครือข่ายภายในองค์กร 
หรือระบบแลกเปล่ียนขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างกนัซ่ึงจะท าการจ าแนกตามวิธีการตาท่ีส่งค าสั่ง
เป็นส าคญั แต่ทั้งน้ี ไม่ไดห้มายความรวมไปถึงการทรศพัท ์โทรสาร หรืออีเมลท่ีพิมพด์ว้ยตนเองใน
การสั่งซ้ือดว้ย 
 

ญาณ์กาญจน์ นุ้ยบุญแก้ว (2560) ได้ให้ความหมายของ “ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์” 
เอาไวว้่าหมายถึง การท าธุรกรรมผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในทุก ๆ ช่องทางอินเทอร์เน็ต หรือเครือข่าย
คอมพิวเตอร์ นอกจากน้ี ยงัสามารถท าผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีไดอี้กดว้ย ไม่ว่าจะเป็น การโอนเงิน 
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การจดัการห่วงโซ่อุปทาน การโฆษณา หรือแมแ้ต่การซ้ือขานสินคา้หรือบริการ โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อเพิ่มค่าใช้จ่ายและเพิ่มประสิทธิภาพในการประกอบธุรกิจดว้ยการลดบทบาทความส าคญัของ
องคป์ระกอบทางธุรกิจลง อาทิ ท าเลท่ีตั้ง อาคารประกอบการ โกดงัเก็บสินคา้ ห้องจดัแสดงสินคา้ 
รวมไปถึงพนักงานในองค์กร เป็นต้น ซ่ึงเป็นการลดข้อจ ากัดของระยะทางและเวลาในการท า
ธุรกรรมลงได ้

 
2.1.2 ลกัษณะของธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 
Laudon and Traver (2007, pp. 12-16 อา้งถึงใน ธนธร โล่จินดา, 2556) ไดท้ าการจ าแนก

ลกัษณะพิเศษธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ออกเป็น 7 ประการดว้ยกนั ดงัต่อไปน้ี 
1) ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์สามารถท าการซ้ือขายกนัไดทุ้กท่ีและทุกเวลา 

(Ubiquity) ตลอด 24 ชั่วโมง จึงเป็นการท าให้ผูบ้ริโภคสามารถท าการประหยดัได้ทั้ งเวลาและ
ค่าใชจ่้ายท่ีจะตอ้งเดินทางไปซ้ือสินคา้และบริการดงักล่าว 

2) ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์สามารถเขา้ถึงไดท้ั้งทุกมุมโลก (Global Reach) 
ซ่ึงส่งผลท าใหข้นาดของตลาดนั้นมีขนาดท่ีใหญ่มากยิง่ขึ้น 

3) ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มีความเป็นมาตรฐานในระดบัสากล (Universal 
Standard) หรือท่ีเรียกว่า “โปรโตคอลควบคุมการส่งผ่าน (Transmission Control Protocol)” ซ่ึงมีตน้
ก าเนิดมาจากการใช้งานเครือข่ายเร่ิมแรกท่ีเสริมด้วย Internet Protocol (IP) จึงท าให้ไม่ว่าจะใช้
คอมพิวเตอร์เคร่ืองใดเช่ือมต่อเขา้กบัอินเทอร์เน็ตก็จะสามารถใชง้านไดเ้หมือนกนั แมค้อมพิวเตอร์
เหล่านั้นจะมีระบบปฏิบติัการท่ีแตกต่างกนัออกไปก็ตาม จึงเป็นผลให้ตน้ทุนท่ีผูป้ระกอบการจะเขา้
สู่ตลาดออนไลน์นั้นมีมูลค่าท่ีต ่ามาก  

4) ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถให้ข้อมูลท่ีมีความซับซ้อนและมี
รายละเอียด (Richness) การท าโฆษณาสินคา้และบริการในรูปแบบเดิมนั้นมกัจะมีตน้ทุนท่ีสูงและ
ระยะเวลาท่ีจ ากัดจึงท าให้โฆษณาท่ีออกมาท าการส่ือสารได้แต่เพียงในส่วนของแบรนด์และ
คุณสมบติัเด่นเพียงไม่ก่ีประการโดยไม่สามารถท าการส่ือให้เห็นถึงรายละเอียดเชิงลึกได ้แต่ส าหรับ
การท าโฆษณาสินคา้และบริการทางอินเทอร์เน็ตนั้นจะมีความแตกต่างออกไป เน่ืองจากเป็นส่ือท่ี
ทางผูป้ระกอบการสามารถท่ีจะท าการให้รายละเอียดข้อมูลเป็นจ านวนมากได้โดยไม่จ าต้องใช้
ตน้ทุนสูงมาก หลายบริษทัดว้ยกนัท่ีเลือกใชส่ื้อโฆษณาแบบผสมผสาน กล่าวคือ เลือกใชก้ารโฆษณา
ทั้งในรูปแบบเดิมและโฆษณาในทางอินเทอร์เน็ตผสมผสานกนัไป 
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5) ธุรกิจพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์มีความสามารถในการส่ือสารโต้ตอบ 
(Interactivity) ส่ือแบบดั้งเดิมเป็นส่ือท่ีไม่สามารถท าการตอบโตก้บักลุ่มของผูบ้ริโภคไดใ้นทนัทีท า
ให้ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บส่ือนั้นไม่สามารถท่ีจะท าการสอบถามรายละเอียดต่าง ๆ เพิ่มเติมไดใ้นขณะท่ี
เวบ็ไซตเ์ปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคสามารถท าการสอบถามเพิ่มเติมในขอ้มูลท่ีตอ้งการ ซ่ึงรวมไปถึงการ
แสดงความคิดเห็นหรือการสะทอ้นความคิดเห็นท่ีเกิดมาจากการบริโภคสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ผา่น
ทางอีเมลหรือเวบ็บอร์ดได ้โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือในปัจจุบนัไดเ้กิดส่ือโซเชียลมีเดียอย่าง Facebook 
หรือ Twitter ก็ยิ่งท าให้เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในเร่ืองของการตอบโตก้นัระหว่างกลุ่ม ผูบ้ริโภค
และผูป้ระกอบการไดม้ากยิง่ขึ้นอีกดว้ย 

6) ธุรกิจพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ท าให้ขอ้มูลมีจ านวนมากขึ้นและมีคุณภาพสูงขึ้น 
(Information Density) เ น่ืองด้วยการให้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตนั้ นเป็นการ
ด าเนินการท่ีมีตน้ทุนในการผลิตและการจดัจ าหน่ายแจกจ่ายท่ีค่อนขา้งต ่าจึงท าให้ขอ้มูลเหล่านั้นได้
ถูกปรับปรุงให้เกิดความทนัสมยัและความถูกตอ้งไดอ้ยูต่ลอดเวลา ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลได้
อย่างสะดวกยิ่งขึ้นจึงท าให้บรรดาสามารถท่ีจะน าขอ้มูลดงักล่าวไปใชป้ระกอบการตดัสินใจเพื่อให้
เกิดประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้นได ้

7) ธุรกิจพาณิชอิเล็กทรอนิกส์สามารถส่ือสารหรือน าเสนอสินคา้หรือบริการได้
แบบรายบุคคล (Personalization/Customization) การผลิตสินคา้แบบเดิมเพื่อจดัจ าหน่ายนั้นจะตอ้ง
ท าการสั่งผลิตเป็นจ านวนมาก ๆ (Mass Product) เพื่อจะได้ประโยชน์จากการประหยดัจากขนาด 
(Economy of Scale) จึงท าให้ไม่สามารถผลิตขึ้นเพื่อตอบสนองความตอ้งการของแต่ละบุคคลไดซ่ึ้ง
ต่างจาก การประกอบธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ท่ีสามารถท าการส่ือสารหรือน าเสนอสินคา้หรือ
บริการได้แบบรายบุคคลได้ ซ่ึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผูป้ระกอบการสามารถให้ข้อมูลเป็น
รายบุคคล (Personalization) หรือท าการน าเสนอสินคา้หรือบริการเป็นรายบุคคล (Customization) 
ไดซ่ึ้งจะด าเนินการโดยอาศยัฐานขอ้มูลท่ีเก็บขอ้มูลส่วนตวัของกลุ่มลูกคา้ไว ้ตลอดจนการเก็บขอ้มูล
ในเร่ืองของความสนใจ ความชอบ และพฤติกรรมในการซ้ือขายหรือการเขา้เวบ็ไซตด์ว้ย 

 
2.1.3 รูปแบบของธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 
ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นสามารถจ าแนกแกเป็นรูปแบบต่างๆไดต้ามความสัมพนัธ์

ระหว่างธุรกิจกับบุคคลและองค์กรท่ีเก่ียวข้อง ซ่ึงสามารถจ าแนกรูปแบบของธุรกิจพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ไดเ้ป็น 4 รูปแบบ ดงัต่อไปน้ี (บุศรา พิยะกูล, 2562, น. 22-24) 
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1) ธุรกิจกบัธุรกิจ (Business to Business) 
ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในรูปแบบธุรกิจกบัธุรกิจ (Business to Business) 

หรือท่ีเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า “B2B” นั้นหมายถึง ธุรกิจท่ีมีรูปแบบการให้บริการท่ีมุ่งเน้นไปยงั
ผูป้ระกอบการด้วยกันซ่ึงอาจเป็นผูป้ระกอบการท่ีอยู่ในระดับเดียวกันหรือต่างระดับกันก็ได้ 
ยกตวัอย่างเช่น การให้บริการของผูผ้ลิตกบัผูผ้ลิตดว้ยกนั ผูผ้ลิดกบัผูน้ าเขา้ ผูผ้ลิตกบัผูค้า้ส่งหรือคา้
ปลีก เป็นตน้ ซ่ึงในปัจจุบนัธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในรูปแบบธุรกิจกบัธุรกิจถือวา่มีความส าคญั
เป็นอย่างมาก โดยการท าธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจด้วยกนันั้นสามารถ
จ าแนกประเภทยอ่ยออกไปอีก 2 ประเภท ดงัน้ี 

1.1) ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภายในบริษัทเดียวกัน ( Intra-
Company EC) โดยการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทน้ีมักจะเกิดขึ้นระหว่างฝ่ายต่างๆ
ภายในบริษทั  

1.2) ธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ระหว่างบริษทั (Inter-Company EC) 
ซ่ึงมีดว้ยกนั 2 ประเภท ดงัน้ี 

(1) บริษทัคู่คา้ท่ีเฉพาะเจาะจง (Specified) เป็นบรรดาบริษทั
ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกนัโดยมกัจะเป็นบริษทัท่ีมีความสัมพนัธ์ระหว่างกนัมาเป็นระยะเวลาท่ียาวนาน 
ซ่ึงกิจกรรมท่ีท าร่วมกนัผ่านทางเครือข่ายนั้นก็คือ การวิจยั การพฒันา การออกแบบผลิตภณัฑ ์การ
จดัการการผลิต การสั่งสินคา้ และการหกับญัชี เป็นตน้ 

(2) บริษทัคู่คา้ท่ีไม่เฉพาะเจาะจง (Unspecified) เป็นบริษทั
ท่ีเก่ียวขอ้งกันผ่านการด าเนินงานเครือข่ายสาธารณะ (Public Network) อาทิ การร่วมงานกันผ่าน
เครือข่านอินเทอร์เน็ตในลกัษณะท่ีเรียกว่า “เอ็กส์ทราเน็ต (Extranet) ซ่ึงการร่วมงานในประเภทน้ี
บริษทัใดๆก็สามารถท่ีจะท าการเขา้ร่วมได ้โดยกิจกรรมท่ีท าร่วมกนัท่ีอาจครอบคลุม ไดแ้ก่ การท า
โฆษณา การจัดซ้ือ การจ าหน่ายและการหักบัญชี ส าหรับการติดต่อส่ือสารกันนั้นแต่ละบริษทั
สามารถท่ีจะท าการติดต่อส่ือสารระหว่างกันได้หมดโดยไม่จ าต้องมีบริษทัใดบริษทัหน่ึงเป็น
ตวักลางแต่อยา่งใด 

 
2) ธุรกิจกบัผูบ้ริโภค (Business to Consumer) 
ธุรกิจพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ในรูปแบบธุรกิจกับผู ้บ ริโภค (Business to 

Consumer) หรือ ท่ีเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า “B2C” นั้นหมายถึง การท าธุรกิจท่ีมุ่งเน้นในเร่ืองของการ
บริการแก่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคซ่ึงลกัษณะท่ีส าคญัของการท าธุรกิจพาณิชอิเลก็ทรอนิกส์ระหวา่งธุรกิจ
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กบัผูบ้ริโภคนั้นก็คือ “การคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Retailing)” ซ่ึงสามารถท าการจ าแนก
ระดบัของการคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ออกเป็น 5 ระดบัดว้ยกนั ดงัน้ี 

2.1) การโฆษณาและการแสดงสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Showcase) ซ่ึงเป็นการน าเอาเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมาใชใ้นการประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการของ
บริษทัเท่านั้นโดยไม่รวมถึงการจดัสั่งสินคา้ทางเครือข่ายดงักล่าวแต่อยา่งใด 

2.2) การสั่งสินคา้ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Ordering) ซ่ึงเป็น
การสั่งซ้ือสินคา้ผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแต่ยงัคงท าการช าระค่าสินคา้ดงักล่าวโดยวิธีการรูป
แบบเดิม อาทิ การช าระค่าสินคา้ดว้ยเช็คหรือการช าระค่าสินคา้ดว้ยบตัรเครดิตผา่นทางช่องทางปกติ 

2.3) การช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Payment) เป็นการ
สั่งซ้ือสินคา้และช าระเงินโดยใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยในปัจจุบนันั้นการช าระเงินผ่านช่องทาง
ดงักล่าวมกัจะเป็นการช าระดว้ยการกรอกขอ้มูลหมายเลขบตัรเครดิต ซ่ึงในอนาคต อาจเปลี่ยนแปลง
การช าระเงินในรูปแบบของบตัรเครดิตเป็นการใช้เงินอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Money) แทนก็
เป็นได ้

2.4)  การจัดส่งและการบริการหลังการขายด้วยอินเทอร์ เน็ต 
(Electronic Delivery and Service) เป็นการใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการคา้ปลีกอย่างครอบคลุม
โดยเร่ิมตั้งแต่การท าการโฆษณาสินคา้และบริการ การสั่งสินคา้ การช าระเงิน ตลอดจนการใหบ้ริการ
หลงัการขาย โดยในกรณีท่ีสินคา้นั้นเป็น “สินคา้สารสนเทศ” ไม่ว่าจะเป็นข่าวสาร ซอฟตแ์วร์ เพลง
หรือภาพยนตร์นั้น ยงัสามารถด าเนินการผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไดอี้กดว้ย 

2.5)  การท า ธุรกรรมและการแลกเปล่ียนทางอิเล็กทรอนิกส์  
(Electronic Transaction) ยกตวัอย่างเช่น การแลกเปล่ียนเงินตราการซ้ือขายสินคา้ทางการเงิน และ
การซ้ือขายสินคา้ทัว่ไป (Commodity) เป็นตน้ 

 
3) ธุรกิจกบัรัฐบาล (Business to Government) 
ธุร กิจพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ในรูปแบบธุรกิจกับ รัฐบาล (Business to 

Government) หรือ ท่ีเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า “B2G” หมายถึงธุรกิจการบริหารการคา้ของประเทศโดย
มุ่งเนน้ไปในเร่ืองของการบริหารจดัการท่ีดีของรัฐบาล โดยธุรกิจพาณิชอิเลก็ทรอนิกส์ระหวา่งธุรกิจ
กบัรัฐบาลนั้นจะเกิดขึ้นก็ต่อเม่ือภาครัฐท าการปรับปรุงระบบสาระสนเทศในการด าเนินงานของ
หน่วยงานตนและไดน้ าเอาระบบดงักล่าวมาใช้ในการบริการธุรกิจในดา้นต่าง ๆ อาทิ การเผยแพร่
ขอ้มูลเก่ียวกับการจดัซ้ือจดัจ้างของรัฐ (Government Procurement) หรือการประมูลทางเครือข่าย 
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ตลอดจนการให้บริการทางการค้าต่าง ๆ ยกตัวอย่างเช่น การจดทะเบียนการค้า การรายงานผล
ประกอบการประจ าปีหรือการสืบคน้เคร่ืองหมายการคา้ เป็นตน้ 

 
4) ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค (Customer to Customer) 
ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในรูปแบบธุรกิจกบัรัฐบาล ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค 

(Customer to Customer) หรือท่ีเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า “C2C” หมายถึง ธุรกิจระหว่างผูบ้ริโภคกับ
ผูบ้ริโภคซ่ึงมีลกัษณะเป็นการคา้รายย่อย ยกตวัอย่างเช่น การขายของเก่าให้กับบุคคลอ่ืน ๆ ผ่าน
ช่องทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 

 
2.1.4 ความสัมพนัธ์ของระบบธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 
การท าธุรกิจพาณิชอิเลก็ทรอนิกส์หรือการด าเนินการธุรกิจการคา้บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต

นั้นจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีความสัมพนัธ์กบัผูเ้ก่ียวขอ้งในดา้นต่างๆโดยจะตอ้งมีการประสานงานกนัอยา่ง
มีคุณภาพ ส าหรับผูท่ี้เก่ียวขอ้งในระบบธุรกิจพาณิชอิเลก็ทรอนิกส์นั้น มีดงัน้ี  

1) ธนาคาร (Bank) มีหน้า ท่ีหลัก เป็น Payment Gateway ซ่ึ งหมายถึงการ
ตรวจสอบและการอนุมติัวงเงินของผูถื้อบตัรโดยเม่ือมีการสั่งซ้ือสินคา้และ/หรือบริการผ่านทาง
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตด้วยระบบของธนาคารแลว้นั้นธนาคารจะท าการโอนเงินค่าสินคา้และหรือ
บริการเหล่านั้นเขา้บญัชีของทางร้านคา้สมาชิกให ้

2) หน่วยงานหรือองค์กรพฒันาโปรแกรมเก่ียวกบัการอ านวยในการท าธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Transaction Processing Service Provider: TPSP) มีหน้าท่ีในการท าการ
ประมวลผลของการช าระค่าสินคา้และ/หรือบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตให้กบัร้านคา้หรือ ISP 
ต่าง ๆ ผ่านทาง Gateway โดยหน่วยงานหรือองค์กรพฒันาโปรแกรมเก่ียวกบัการอ านวยในการท า
ธุรกิจพาณิชอิเลก็ทรอนิกส์น้ี สามารถท่ีจะท าการเช่ือมต่อระบบให้กบัทุก ๆ ร้านหรือทุก ๆ ISP แลว้
ท าการช าระเงินผา่น Gateway ของธนาคารบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

3) ผูบ้ริโภค (Customer) ผูบ้ริโภคนั้นสามารถท าการช าระค่าสินคา้และ/หรือ
บริการไดด้ว้ย อาทิ ช าระดว้ยบตัรเครดิต บตัรเครดิตวีซ่าหรือมาสเตอร์การ์ดจากสถาบนัการเงินทุก
สถาบนัทัว่โลก โดยระบบหกับญัชีน้ีจะเป็นการหกับญัชีจากบญัชีเงินฝากของธนาคาร(Direct Debit) 

4) ผูป้ระกอบการ (Merchant) เป็นในเร่ืองของการท่ีร้านคา้ท่ีตอ้งการขายสินคา้
และ/หรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตดว้ยการเปิดโฮมเพจบน Site ของตนเองหรือฝากโฮมเพจไว้
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กับเว็บไซต์ หรือ Virtual Mall ต่าง ๆ เพื่อท าการจ าหน่ายสินค้าและหรือบริการผ่านระบบของ
ธนาคารซ่ึงร้านดังกล่าวนั้ นจะต้องท าการเปิดบัญชีและสมัครเป็นร้านค้าสมาชิกธุรกิจพาณิช
อิเลก็ทรอนิกส์กบัธนาคารเสียก่อน 

5) หน่วยงานหรือองคก์รท่ีท าหนา้ท่ีในการให้บริการการเช่ือมต่อและเช่ือมโยง
การส่ือสารกนัผ่านทางระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet Service Provider: ISP) มีลกัษณะเป็น
องคก์รผูใ้หบ้ริการท่ีท าการเช่ือมต่อระบบการส่ือสารบนเครือข่ายธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ใหก้บั
ผูบ้ริโภคซ่ึงอาจเป็นร้านค้าหรือผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตโดยทั่วไป โดย ISP จะท าการเช่ือมต่อและจด
ทะเบียน Domain หรือท าการจดัตั้ง Virtual Mall เพื่อให้บรรดาร้านคา้โฮมเพจต่าง ๆ เขา้มาท าการ
ฝากสินคา้เพื่อท าการจ าหน่ายได ้

 
จากความสัมพนัธ์ของระบบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในข้างต้นนั้นสามารถสรุป

ใจความส าคญัของความสัมพนัธ์ดงักล่าวออกมาเป็นโมเดลของระบบธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ไดด้งัน้ี 

 

 
 

รูปท่ี 2.1 ความสัมพนัธ์ของระบบธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
ท่ีมา: ญาณ์กาญจน์ นุย้บุญแกว้, 2560, น.3 

 
 

ระบบเครือข่าย 

ผูป้ระกอบการ 
(Merchant) 

ผูบ้ริหารและพฒันาโปรแกรม 
(TSTP) 

ผูใ้ห้บริการเช่ือมต่อ 
(ISP) 

ผูบ้ริโภค (Customer) 

ธนาคาร  
(Bank) 
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2.1.5 โครงสร้างและองค์ประกอบของระบบธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 

โครงสร้างและองคป์ระกอบประการส าคญัของระบบธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์นั้นมีอยู่
ดว้ยกนัทั้งส้ิน 3 ประการ ดงัต่อไปน้ี 

1) ร้านคา้บนเวบ็ (Webpage) เป็นโครงสร้างของระบบธุรกิจท่ีผูป้ระกอบการจะ
ใชใ้นการประกาศขายสินคา้และบริการของตนผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ตบนเวบ็ไซตท่ี์มีช่ือร้าน
ของผูป้ระกอบการเอง ทั้งน้ี การประกาศดังกล่าวยงัอาจอยู่ในลกัษณะของการเป็นหน้าโฆษณา
ธรรมดาท่ีผูป้ระกอบการน าเอาไปฝากไวท่ี้เวบ็ไซตอ่ื์น ๆ หรือเวบ็ของร้านคา้อ่ืน ๆ ไวก้็ไดเ้ช่นกนั 

2) ระบบตะกร้ารับสั่งซ้ือ (Shopping Cart) เป็นโครงสร้างของระบบธุรกิจ
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ชนิดหน่ึง ท่ีท าหนา้ท่ีเป็นเสมือนกบัเป็นตะกร้าหรือรถเขน็สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใช้
ในระหว่างท่ีท าการเลือกซ้ือสินคา้บนเว็บไซต์ โดยระบบตะกร้ารับสั่งซ้ือนั้นจะเป็นการเก็บขอ้มูล
ต่าง ๆ ของสินคา้ทุกช้ินท่ีถูกเลือกไวแ้ลว้ไม่วา่จะเป็นขอ้มูลท่ีเป็นรหสัสินคา้ ราคา และจ านวนสินคา้ 
ในขณะท่ีลูกคา้ก าลงัเลือกสินคา้อ่ืนอยู่ หรืออยู่ระหว่างรอการช าระเงิน โดยโครงสร้างน้ีจะท าการ
เอ้ืออ านวยให้ผูบ้ริโภคสามารถท าการตรวจดูและตรวจสอบรายการสินคา้ท่ีตนจะสั่งซ้ือไดจ้นกว่า
ผูบ้ริโภคจะท าการยนืยนัการสั่งซ้ือ และช าระเงินค่าสินคา้นั้น ๆ 

3) ระบบการช าระเงินท่ีปลอดภัย (Secure Payment System) นั้ นเป็นระบบ
ค านวณเงินและระบบท่ีผูบ้ริโภคจะใช้เพื่อท าการช าระค่าสินคา้ซ่ึงเป็นระบบท่ีมีความปลอดภยัใน
ระดบัหน่ึง โดยส่วนใหญ่นั้นการช าระเงินตามระบบน้ีจะเป็นการช าระสินคา้และบริการผ่านทาง
บตัรเครดิต ซ่ึงในประเทศไทยปัจจุบนัสามารถรับเงินผ่านทางเว็บดว้ยบตัร Visa, AMEX, Master, 
SCB, และJCB ไดแ้ลว้ ซ่ึงการจะถ่ายโอนขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบับตัรเครดิตบนเครือข่ายนั้นจ าเป็นท่ี
จะตอ้งมีการเขา้รหัสเพื่อป้องกนัการร่ัวไหลของขอ้มูลดว้ย โดยระบบความปลอดภยัท่ีใช้กนัอยู่ใน
ปัจจุบนันั้นเรียกว่า “Secure Socket Layers” หรือเรียกโดยย่อว่า “SSL” แต่อย่างไรก็ตาม การรช าระ
เงินโดยระบบดงักล่าวน้ียงัมีขอ้เสียบางประการอยู่นั่นก็คือ การท่ีไม่สามารถท าการเช็คไดว้่าผูถื้อ
บตัรนั้นใช่บุคคลเจา้ของบตัรตวัจริงหรือไม่ อีกทั้ง ระบบดงักล่าวน้ียงับอกไดแ้ค่เพียงวา่ร้านน้ีคือใคร
อีกด้วย ดังนั้น จึงได้มีการพฒันาระบบของการช าระเงินท่ีปลอดภัยใหม่ขึ้นมาคือ SET (Secure 
Electronic Transaction) โดยระบบ SET น้ีจะมีการระบุถึงเป็นตวัจริงของทั้งสองฝ่าย ทั้งน้ี การใช้
ระบบ SET ในการประกอบธุรกิจนั้นจ าเป็นจะตอ้งมีตน้ทุนของการลงทุนท่ีสูงมากจึงท าให้ระบบ 
SET ไม่เป็นท่ีนิยมกนัอยา่งแพร่หลายมากนกั 
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2.1.6 ประโยชน์ของธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นถือเป็นหน่ึงกระบวนการท่ีส าคัญในการจัดการทาง
การตลาดท่ีเน้นย  ้ าในเร่ืองของการให้ความส าคัญไปท่ีตัวผู ้บริโภคเป็นหลักควบคู่ไปกับการ
ด าเนินงานตามภารกิจในทางท่ีจะช่วงสร้างความส าเร็จให้เกิดเป็นผลก าไรให้เกิดขึ้นกบัธุรกิจได ้ซ่ึง
ประโยชน์ท่ีได้รับจากการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นสามารถเกิดขึ้ นได้ทั้ งในฝ่ายของ
ผูป้ระกอบการและทางฝ่ายของกลุ่มผูบ้ริโภค โดยประโยชน์ดงักล่าวนั้นมีดงัต่อไปน้ี (ลลิตา ศิริภกัดี, 
2559, น. 19-20) 

1) ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค 
(1) ผูบ้ริโภคสามารถท าการเลือกซ้ือสินคา้และบริการไดจ้ากทั่วทุก

มุมโลกในเวลาอนัรวดเร็ว จึงส่งผลให้สินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บนั้นตรงกบัความตอ้งการท่ี
ผูบ้ริโภคมีไดม้ากท่ีสุดและผูบ้ริโภคยงัไดรั้บส่ิงท่ีดีท่ีสุดผา่นการคดัเลือกของตนเองอีกดว้ย 

(2) ช่วยประหยดัเวลาในการคน้หาและเลือกซ้ือสินคา้ตามท่ีตอ้งการ
ได ้ตลอดจน ผูบ้ริโภคนั้นสามารถเขา้ถึงขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการท่ีตนสนใจได้
โดยง่ายและรวดเร็ว อีกทั้ง ขอ้มูลเหล่านั้นยงัมีความใกลเ้คียงกบัความเป็นจริงอย่างมาก เน่ืองจาก
ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไดเ้ปิดโอกาสให้กลุ่มผูบ้ริโภคไดส้ะทอ้นความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้
และบริการท่ีตนใชใ้หผู้บ้ริโภครายอ่ืนไดรั้บรู้ไดน้ัน่เอง 

(3) ผู ้บริโภคประหยัดค่าใช้จ่ายและช่วยลดต้นทุนท่ีเกิดจากการ
ติดต่อส่ือสารตอบโตก้บัผูบ้ริโภคได ้อีกทั้ง ยงัสามารถทการส่ือสารระหว่างกนัไดต้ลอด 24 ชัว่โมง
อีกดว้ย 

 
2) ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ 

(1) ประหยดัค่าใชจ่้ายและช่วยลดตน้ทุนส าหรับการท าโฆษณาสินคา้
และบริการ เม่ือเทียบกบัการท าโฆษณาผา่นส่ืออ่ืนๆ 

(2) ประหยัดเวลาในการด าเนินการต่างๆ เพราะธุรกิจพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์นั้นช่วยลดขั้นตอนของการด าเนินงานลง 

(3) ผลตอบรับท่ีไดมี้ความรวดเร็ว 
(4) เป็นการเพิ่มขีดความสามารถในเร่ืองของการจัดเก็บข้อมูล 

ตลอดจนมีการวดัผลท่ีแน่นอนและแม่นย  า 
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(5) เป็นการสร้างความเป็นไปไดใ้นการท าการตลาดแต่ละบุคคลขึ้น 
(6) เพิ่มโอกาสในการส่ือสารตอบโต้ระหว่างผูป้ระกอบการและ

ผูบ้ริโภคใหม้ากยิง่ขึ้น 
(7) เป็นช่องทางท่ีผูป้ระกอบการนั้นสามารถท่ีจะท าการตลาดได้

ตลอด 24 ชัว่โมง 
(8) การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ ตลอดจนแบ

รนดน์ั้นสามารท าไดอ้ยา่งกวา้งขวางมากยิง่ขึ้น 
(9) ท าให้เกิดการเช่ือมโยงการด าเนินงานภายในโซ่มูลค่า (Value 

Chain Integration) 
 

3) ประโยชน์ต่อองคก์รธุรกิจ 
(1) ช่ วยให้องค์กร ธุร กิจสามารถท าการขยายตลาดได้ทั้ ง ใน

ระดบัประเทศและระดบัโลก 
(2) ท าให้สามารถให้บริการแก่ผูบ้ริโภคทัว่โลกได้เป็นจ านวนมาก

ดว้ยตน้ทุนท่ีต ่า 
(3) ช่วยลดปริมาณการใชก้ระดาษจากการจดัท าเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การสร้างการประมวลผล การดึงขอ้มูลและการกระจายการจดัเก็บ 
(4) ช่วยลดตน้ทุนท่ีใชใ้นการส่ือสารโทรคมนาคม 
(5) ช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแก่ขนัทางการคา้ให้แก่บริษทัท่ีมี

ขนาดเลก็ใหส้ามารถท าการแข่งขนักบับริษทัท่ีมีขนาดใหญ่กวา่ได ้
(6) ช่วยท าใหก้ารจดัการผลิตขององคก์รมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 

 
4) ประโยชน์ต่อระบบเศรษฐกิจ 

(1) ช่วยใหกิ้จการ SMEs ของประเทศท่ีก าลงัพฒันาเกิดโอกาสท่ีจะได้
เขา้ถึงตลาดการคา้ท่ีกวา้งขวางมากขึ้นในระดบัโลก 

(2) ช่วยให้กิจการภายในประเทศท่ีก าลงัพฒันาสามารถท าการเขา้ถึง
เทคโนโลยรูีปแบบใหม่ ๆ ไดง้่ายยิง่ขึ้น 
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(3) ช่วยให้ต้นทุนในการซ้ือขายลดลง เน่ืองจากธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ช่วยลดทอนบทบาทของพ่อค้าคนกลางลง จึงท าให้อุปสรรคการเขา้สู่ตลาดของ
ผูป้ระกอบการรายต่าง ๆ ลดนอ้ยลง 

(4) ช่วยให้ประชาชนในประเทศท่ีอยู่ในชนบทหรือพื้นท่ีห่างไกล
สามารถเขา้ถึงสินคา้และบริการไดเ้ช่นเดียวกนักบัประชาชนท่ีอาศยัอยูใ่นเมือง 

(5) ช่วยเพิ่มความเขม้ขน้ในการแข่งขนัทางการคา้ของผูป้ระกอบการ
และองคก์รธุรกิจต่างๆ ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดผลประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 
 

ทั้งน้ี นอกจากประโยชน์ทั้งส่ีดา้นในขา้งตน้นั้น ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยงัก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อสังคมอีกดว้ย เน่ืองจากธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ท าใหป้ระชาชนในประเทศสามารถ
ท่ีจะท างานของตนไดท่ี้บา้น จึงท าให้การเดินทางสัญจรไปมานั้นลดน้อยลงไปและช่วยลดปัญหา
จราจรติดขดั นอกจากน้ี ยงัช่วยลดปริมาณการเกิดมลพิษทางอากาศไดอี้กดว้ย 

 
2.1.7 ข้อจ ากดัของธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

   
แมว้า่ธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์จะก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่าง ๆ มากมายหลายดา้นไม่วา่จะ

เป็นการเกิดประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ องคก์รธุรกิจ ผูบ้ริโภค เศรษฐกิจ หรือแมแ้ต่ต่อสังคมก็ตาม 
แต่ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยงัมีขอ้จ ากัดบางประการอยู่เช่นกนั ซ่ึงขอ้จ ากดัของธุรกิจพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์นั้นมีดงัต่อไปน้ี (ณฐัวุฒิ แกว้วิมล, 2558, น. 12) 

1) ผูป้ระกอบการควรท่ีจะท าการเขียนขอบเขตของการรับผิดชอบท่ีมีต่อลูกคา้
ของตนให้มีความชดัเจนและรองครอบ เน่ืองจากการท าธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นยงัไม่มีการ
ตรามาตรการทางกฎหมายมารองรับแต่อยา่งใด 

2) ไม่มีการก าหนดมาตรฐานทางภาษีท่ีชดัเจน เน่ืองจากการท าธุรกิจในลกัษณะ
น้ียงัไม่มีการตรามาตรการทางกฎหมายออกมารองรับ 

3) อาจเกิดความไม่แน่ใจในตวัของผูป้ระกอบการขึ้นว่าเป็นผูท่ี้ปฏิบัติธุรกิจ
ถูกตอ้งตามหลกัการทางกฎหมายแลว้หรือยงั และมีความเช่ือถือมากนอ้ยเพียงใดดว้ย 

4) เกิดความไม่แน่ใจว่าการท าสัญญาซ้ือขายผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตนั้นจะ
ถูกตอ้งตามหลกักฎหมายหรือไม่ 
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5) ทางผู ้ประกอบการเองก็อาจเกิดความไม่ไว้วางใจกับทางผู ้บริโภคได้
เหมือนกันว่า เป็นตัวตนท่ีแท้จริงกับคนท่ีมาท าการสั่ง ซ้ือสินค้าของตนหรือไม่  กล่าวคือ 
ผูป้ระกอบการเกิดความไม่มัน่ใจว่าผูบ้ริโภคท่ีมาท าการซ้ือสินคา้นั้นจะมีความสามารถในการช าระ
ค่าสินคา้หรือบริการของตนหรือไม่ 

 
2.1.8 แนวโน้มมูลค่าทางการตลาดของธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 
แนวโน้มของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2566 จะเกิดความ

เปล่ียนเเปลงขึ้นทั้งในดา้นของแพลตฟอร์มการให้บริการและเทคโนโลยีต่าง ๆ ซ่ึงครอบคลุมไปถึง
การเปล่ียนแปลงในเร่ืองของโอกาสใหม่ ๆ ท่ีจะเกิดขึ้นดว้ย ดงันั้น ผูป้ระกอบการทั้งหลายจึงควร
จะตอ้งท าการเตรียมแผนกลยทุธ์ทางดา้นดิจิทลัเอาไว ้ซ่ึงแนวโนม้ของธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์น้ี
สามารถสรุปออกมาเป็น 12 ขอ้ ดงัน้ี (ภาวุธ พงษวิ์ทยภานุ, 2566) 

1) จากรายงานมูลค่าธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในช่วงปี พ.ศ. 2563 ท่ีจดัท า
โดยส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) จะเห็นได้ว่าตัวเลขของมูลค่าการค้า
ออนไลนไ์ดล้ดลงประมาณร้อยละ 6.68 เพราะมูลค่าการคา้ออนไลน์ของธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์
ไทยนั้นมาจากอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นหลกั ดงันั้น เม่ือมีการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัส
โคโรนา (COVID-19) ท่ีส่งผลกระทบในเร่ืองของการเดินทาง ท าให้ภาพรวมของธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไทยนั้นมีมูลค่าทางการคา้ท่ีลดลงตามไปดว้ย โดยเม่ือประเทศไทยไดเ้ร่ิมท าการเปิด
ประเทศนั้นจึงท าใหต้วัเลขของธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ไทยเร่ิมฟ้ืนตวักลบัมา ซ่ึงคาดการณ์วา่ใน
ปี พ.ศ. 2566 นั้น มูลค่าธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของไทยน่าจะกลบัเป็นบวกแบบเต็มท่ีประกอบ
กบัโมเมนตมัของธุรกิจเขา้สู่ออนไลน์อย่างเต็มรูปเเบบในช่วงหลงัการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือ
ไวรัสโคโรนา (COVID-19) จึงส่งผลท าให้ตวัเลขธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของไทยโตขึ้นแบบ
กา้วกระโดด 

2) การแข่งขัน E-Marketplace ค่อย ๆ ลดลง เน่ืองจาก E-Marketplace ขนาด
ใหญ่ ไม่ว่าจะเป็น Lazada และ Shopee เร่ิมเขา้สู่กระบวนการการปรับเปล่ียนโหมดตวัเองจากท่ีเนน้
การเติบโตทางธุรกิจ (Growth) โดยการใช้เงินลงทุนท าให้ตัวเองเติบโตนั้ นก็ เ ร่ิมท่ีจะหันมา
ปรับเปล่ียนตวัเองใหเ้ขา้สู่การประกอบธุรกิจเพื่อท าก าไรอยา่งชดัเจน 

3) ผลต่อเน่ืองจากเทรนด์ของ E-Marketplace รายใหญ่ ท าให้สินคา้จีนจะบุกเขา้
ตลาดไทยอย่างเต็มรูปแบบ ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมาไทยไดมี้ผูใ้ห้บริการหรือผูป้ระกอบการท าการ
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น าเอาสินคา้จากสาธารณรัฐประชาชนจีนเขา้มาจ าหน่ายเป็นจ านวนมาก โดยจะเห็นได้จากการท่ี
พื้นฐานทางโครงสร้างของจีนไม่ว่าจะทางรถ ทางราง หรือทางน ้ าไดเ้ช่ือมต่อเขา้มาในประเทศไทย
อย่างต่อเน่ือง จึงเอ้ือให้การบริการในการจดัส่งสินคา้จากจีนเขา้มาไทยได้อย่างรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
และเน่ืองจากผูผ้ลิตหรือผูน้ าเข้าสินค้าจีนต่างยกขบวนมาตั้งคลังสินค้าในประเทศไทยในพื้นท่ี
บริเวณรอบ ๆ กรุงเทพมหานครควบคู่ไปกับการเร่ิมใช้ส่ือออนไลน์เป็นช่องทางขายสินคา้จาก
คลงัสินคา้ในไทยส่งตรงไปยงัผูบ้ริโภคจึงท าใหสิ้นคา้เหล่าน้ีมีราคาท่ีถูกลงมาก โดยหลงัจากน้ีจะพบ
กองทพัสินคา้จากจีนเขา้มาอย่างต่อเน่ืองในหลากหลายรูปแบบทั้งแบบท่ีด าเนินธุรกิจถูกตอ้งตาม
กฎหมาย มีการเสียภาษี ผา่นขั้นตอนชดัเจน แต่ก็มีบางส่วนท่ียงัผิดกฎหมาย ขายในโลกออนไลน์โดย
ไม่ผา่นขั้นตอนการตรวจสอบหรือขออนุญาตตามมาตรฐานของไทย  

4) On-Demand Commerce เป็นการแข่งขันการค้าลักษณะ Platform จัดส่ง
อาหาร หรือ Food Delivery จะตอ้งเร่ิมเปล่ียนตวัเองให้เป็นบริการท่ีมากกว่าอาหาร หรือท่ีเรียกว่า 
Beyond Food โดยในปัจจุบนัผูใ้ห้บริการหลายรายมีการแข่งขนัมากขึ้นในช่วงปีท่ีผ่านมาจากธุรกิจ
จดัส่งอาหารหรือการเรียกรถอย่างเดียวนั้นก็เร่ิมท่ีจะมีการเพิ่มเติมในส่วนของบริการรูปแบบอ่ืนเขา้ 
ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากการขยายฐานบริการธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์กนัมากยิง่ขึ้น 

5) การเข้ามาของ DFS (Digital Financial Service) คือ บริการการเงินทาง
ออนไลน์ ซ่ึงในปัจจุบนัมีความหลากหลายมากขึ้นโดยท่ีผูใ้ห้บริการเหล่าน้ีจะไม่ใช่ธนาคาร หรือท่ี
เรียกวา่ “Non Bank” อาทิ ผูใ้หบ้ริการรับช าระเงิน ผูใ้หบ้ริการกูเ้งินทางออนไลน์ ผูใ้หบ้ริการประกนั
ออนไลน์ ผูใ้ห้บริการดูแลความมัง่คัง่หรือดูแลสินทรัพยอ์อนไลน์ ไปจนถึงการโอนเงินออนไลน์
หรือโอนเงินขา้มแดนต่าง ๆ ซ่ึงแนวโนม้ของการใชบ้ริการ Digital Financing น้ีไดเ้ร่ิมมีการเติบโต
มากขึ้นอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นหัวใจส าคญัในการผลกัดนัให้ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของประเทศ
ไทยเติบโตมากขึ้น  

6) Short Video Commerce มีการแข่งขนัอย่างดุเดือดมากในปัจจุบนั ทั้ง Tiktok, 
Youtube, Facebook เเละ Instagram ท่ีกระโดดลงมาท าการเเข่งขนั หรือแมแ้ต่ผูใ้ห้บริการอย่าง Line 
ก็ลงมาเเข่งในสนาม Video เช่นกนั ดงันั้น แพลตฟอร์มต่าง ๆ จะไม่ไดเ้น้นให้บริการเฉพาะ Short 
Video เพียงอย่างเดียว แต่ยงัตอ้งมีบริการอ่ืนของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ร่วมดว้ย เช่น การเปิด
ร้านคา้ เป็นตน้  

7) โฆษณาออนไลน์จะมีทางเลือกมากขึ้น หลายปีท่ีผ่านมา โฆษณาออนไลน์ท่ี
เป็นทางเลือกอนัดบัตน้ ๆ ของแบรนดสิ์นคา้ก็คือ Facebook Ads แต่ตอนน้ีผูโ้ฆษณาหันไปทางเลือก
อ่ืนเพิ่มมากขึ้น เพราะการโฆษณาผ่าน Facebook นั้นเม่ือท าการลงทุนแล้วกลับได้ผลลัพธ์ท่ีลด
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นอ้ยลง ในขณะท่ีคู่แข่งท่ีส าคญัอย่าง Tiktok ไดมี้การพฒันารูปแบบการโฆษณาจนไดผ้ลลพัธ์ท่ีดี จึง
ท าให้บรรดาแบรนด์สินคา้และผูป้ระกอบการมีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนไปโฆษณาสินคา้หรือบริการ
ของตนผ่านช่องทาง Tiktok เพิ่มมากขึ้น รวมถึงการสร้างแพลตฟอร์มของตวัเองเพื่อเป็นช่องทาง
เสริมใหลู้กคา้ขายของไดม้ากกวา่เดิมดว้ย 

8) การตลาดผา่นการบอกต่อ หรือ Affiliate Marketing เป็นเทรนดท่ี์มีการเติบโต 
เพราะคนท่ีเป็น Influencer เร่ิมมีฐานลูกคา้เป็นของตวัเองมากยิ่งขึ้นผ่านทาง Social Media ต่างๆ ซ่ึง
เคร่ืองมือท่ีท าให้เกิดการบอกต่อสินคา้ไปยงักลุ่มเพื่อน ๆ ได ้และยงัสามารถไดส่้วนเเบ่งก าไรจาก
การท่ีสินคา้เหล่านั้นมีการขายไดเ้ม่ือเพื่อน ๆ กดสั่งซ้ือ โดยเฉพาะแพลตฟอร์ม Tiktok ท่ีเร่ิมผลกัดนั
บริการ Affliate Marketing ซ่ึงใชก้ารบอกต่อมากขึ้น รวมถึง Shopee และ Lazada เองก็เร่ิมใหบ้ริการ
ในลกัษณะน้ีเช่นเดียวกนั 

9) MarErce เกิดจากการท่ี MarTech ผสานเขา้กับธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
มาร์เอิร์ซ (Mar-Erce) คือ รูปเเบบการท าธุรกิจดิจิทัลท่ีธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ผสานเขา้กับ  
มาร์เทค (MarTech) จากเ ม่ือก่อนคนท าการตลาด (Marketing) จะเน้นเ ร่ืองการตลาด และ
ผูป้ระกอบการธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ก็เนน้เร่ืองการขาย แต่หลงัจากน้ีจะไม่ใชวิ้ธีการเเบบเดิม
อีกต่อไป 

10) การแข่งขนัธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแพลตฟอร์มยกัษ์ใหญ่ ธุรกิจ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์อย่างรุนแรงมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็น Facebook Line หรือ Tiktok โดยทุกราย
เร่ิมมีแพลตฟอร์มท่ีรองรับ และส่งเสริมธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มากขึ้น ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์ใน
การป้องกนัไม่ให้ลูกคา้กระโดดขา้มไปใชบ้ริการของคู่แข่ง ซ่ึงตรงน้ีเองจะท าให้เกิดธุรกิจพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มใหญ่เพิ่มมากขึ้น 

11) การขาดดุลดิจิทัลของประเทศไทย กรมสรรพากรออกกฎหมายจัดเก็บ
ภาษีมูลค่าเพิ่มจากแพลตฟอร์มผูใ้ห้บริการต่างประเทศซ่ึงจากขอ้มูลล่าสุดในปี พ.ศ. 2564 นั้นไดมี้ผู ้
ให้บริการต่างชาติท่ีขึ้นทะเบียนเเลว้จ านวน 127 ราย ภาษีมูลค่าเพิ่มท่ีจดัเก็บสะสม 6 เดือน (ต.ค. 
2564 – มี.ค. 2565) รวมเป็นเงินทั้งส้ิน 4,200 กวา่ลา้นบาท มีการคาดการณ์ว่า กรมสรรพากรอาจเก็บ
ภาษีมูลค่าเพิ่มจากแพลตฟอร์มต่างชาติไดเ้กือบหม่ืนลา้นเม่ือครบปี จึงเป็นส่ิงท่ีท าให้มูลค่าการซ้ือ-
ขายบริการทางอิเลก็ทรอนิกส์ของคนไทยอาจสูงเกือบๆ 2 แสนลา้นบาท ดงันั้น เหตุดงักล่าวน้ีจึงเป็น
ประเด็นส าคญัท่ีภาครัฐตอ้งเขา้มาสอดส่อง ว่าประเทศไทยเรามีการขาดดุลทางการคา้ดิจิทลัอยา่งไร 
มากเพียงใด และควรน าตวัเลขน้ีไปค านวณเพื่อประกอบการวิเคราะห์เร่ืองการขาดดุลในระบบ
เศรษฐกิจของประเทศไทยดว้ย 
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12) D2C (Direct to Consumer) หรือการขายตรงไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงถือเป็นการ
ตดัตวักลางออกไปจากห่วงโซ่นั้นเป็นแนวโน้มท่ีเกิดขึ้นกบัโรงงานผูผ้ลิตต่าง ๆ ในช่วงหลายปีท่ี
ผ่านมา ซ่ึงเม่ือโรงงานเร่ิมขายสินคา้ออนไลน์ให้แก่ผูบ้ริโภคผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ มากขึ้นก็ย่อมท่ี
จะส่งผลกระทบไปยงัธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถ่ิน เพราะคนรุ่นใหม่ซ้ือสินคา้จากร้านในทอ้งถ่ินนอ้ยลง หนั
มาซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์มากขึ้น ดงันั้น ในแง่ของธุรกิจทอ้งถ่ินท่ีมีตวักลางอาจหมดโอกาสในการ
เขา้ถึงลูกคา้เพราะพฤติกรรมลูกคา้ท่ีเปล่ียนไปนัน่เอง 
 

2.1.9 นวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยีบนธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E - Commerce) กับ
ผลกระทบทางเศรษฐกจิของไทย 
 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในปัจจุบันนั้นได้เขา้มามีบทบาทกับรูปแบบของการจัด
จ าหน่ายสินค้าและบริการต่าง ๆ เป็นอย่างมาก นอกจากน้ีความก้าวหกน้าดังกล่าวยงัส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้เกิดความเปล่ียนแปลงไปดว้ยเช่นกนั เน่ืองจากเทคโนโลยีมีส่วนท าให้
การซ้ือขายสินคา้และบริการนั้นสามารถท าไดใ้นหลากหลายช่องทาง อีกทั้ง ระดบัราคาของสินคา้
และบริการเหล่านั้นยงัมีแนวโน้มท่ีจะลดต ่าลงจากการแข่งขนัท่ีรุนแรงขึ้นของภาคธุรกิจ จึงท าให้
ช่องทางออนไลน์สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี (อรดา รัชตานนท์ ,  
กชพรรณ สัลเลขนนัท,์ โชติพฒัน์ กล่ินสุคนธ์, จิรวฒัน์ ภู่งาม, และมณฑล ศิริธนะ, 2563) โดยจะเห็น
ไดจ้ากยอดขายสินคา้ในตลาดธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E - Commerce) ของโลกท่ีเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง ดงัรูปท่ี 2.2 
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รูปท่ี 2.2 มูลค่าตลาดภาคการคา้ปลีก และมูลค่า E-commerce ทัว่โลก 

ท่ีมา: อรดา รัชตานนท ์และคณะ, 2563 
 
ในปี พ.ศ. 2563 ทาง รองศาสตราจารย ์ดร. วรประภา นาควชัระ อาจารยป์ระจ าท่ีคณะ

เศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ไดท้ าการศึกษาขอ้มูลผูป้ระกอบการท่ีท าการประกอบธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เกือบ 7,000 รายในประเทศไทยร่วมกับ  ดร.สันติธาร เสถียรไทยนัก
เศรษฐศาสตร์ดิจิทัล Group Chief Economist และกรรมการผูจ้ัดการใหญ่ของบริษัท Sea Group 
พบว่า ผูป้ระกอบการท่ีธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E - Commerce) มีรายได้ครัวเรือนเพิ่มขึ้ น 
เน่ืองจากการท าธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ช่วยเพิ่มยอดขาย การเติบโตของก าไร และประสิทธิภาพ
ของธุรกิจใหดี้ยิง่ขึ้น อีกทั้ง การท าธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์นั้นยงัไดท้ าใหผู้ป้ระกอบการสามารถ
ท าการจ าหน่ายสินคา้ของตนออกไปนอกภูมิภาคท่ีธุรกิจตั้งอยู่เพิ่มขึ้นไดอ้ย่างมีนยัส าคญัอีกดว้ย จึง
จ าไปสู่การเพิ่มขึ้นของความเช่ือมโยงทางเศรษฐกิจของตลาดภายในประเทศขึ้น โดยผลของการ
ศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีไดแ้สดงให้เห็นว่า ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ในธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นมี
รายไดเ้พิ่มขึ้นคิดเป็น 82.4% ของทั้งประเทศ (วรประภา นาควชัระ และสันติธาร เสถียรไทย, 2562) 

 
ซ่ึงเศรษฐกิจดิจิทลัในภูมิภาคอาเซียนเองก็มีการเติบโตอย่างกา้วกระโดดเช่นกนั โดยจะ

เห็นได้จากการรายงานมูลค่าทางเศรษฐกิจดิจิทัลโดย Google & Temasek ในปี ค.ศ. 2019 ว่า
เศรษฐกิจดิจิทลัในภูมิภาคอาเซียนมีมูลค่าสูงถึง 1 แสนลา้นดอลลาร์สหรัฐ และมีการคาดการณ์อีกว่า
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ในปี ค.ศ. 2025 นั้น เศรษฐกิจดิจิทัลในภูมิภาคน้ีจะมีมูลค่าสูงขึ้นถึง 3 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐ 
เน่ืองจากการประกอบธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในปี ค.ศ. 2015 ภูมิภาคอาเซียนมีผูป้ระกอบการ
ธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์เพียง 49 ลา้นคน แต่ในปี ค.ศ. 2019 น้ีกลบัมีผูป้ระกอบการธุรกิจพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์เพิ่มขึ้นถึง 150 ลา้นคน (สันติธาร เสถียรไทย และวรประภา นาควชัระ, 2563) 

 
ส าหรับการประกอบธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยนั้นก็มีการเติบโตขึ้น

อยา่งรวดเร็วเช่นกนั โดยในปัจจุบนัประชาชนในประเทศไทยถึง 12.1 ลา้นคนท่ีท าการซ้ือสินคา้และ
บริการและใชจ่้ายอ่ืนๆกบัธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ มีมูลค่าโดยเฉล่ียท่ี 243 ดอลลาร์สหรัฐต่อปี
ซ่ึงเป็นจ านวนค่าใชจ่้ายผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อปีต่อคน และมีการคาดวา่จะมีการเติบโต
ขึ้นเป็น 382 ดอลลาร์สหรัฐภายในปี ค.ศ. 2021 (Rastogi, 2018) ในส่วนของรายไดข้องธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นั้นได้มีการประมาณการว่าจะมีมูลค่าถึง 4,492 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ ด้วยอตัราการ
เติบโตต่อ ท่ีร้อยละ 9.2 จึงจะส่งผลท าให้ตลาดในปี ค.ศ. 2023 อาจมีมูลค่าสูงถึง 6,384 ดอลลาร์
สหรัฐ  

 
ซ่ึงเทคโนโลยีดิจิทัลในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยนั้นได้เข้ามามี

บทบาทส าคญัต่อการผลกัดนัภาคการคา้ปลีกของไทยให้เขา้สู่การคา้ระดบัโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เม่ือบรรดาผูป้ระกอบการและองค์กรต่าง ๆได้มีการปรับเปล่ียนรูปแบบและกระบวนการในการ
ท างานใหมี้รูปแบบใหม่โดยอาศยัการด าเนินงานโดยบุคคลใหล้ดนจอ้ยลง ละหนัไปพึงพาการท างาน
ของเทคโนโลยีท่ีมีความชาญฉลาดมากยิ่งขึ้น จึงท าให้บรรดาร้านคา้ปลีกในประเทศไทยหลายแห่ง
ก าลงัท่ีจะพยายามกระตุน้ยอดการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคให้ท าหนา้ท่ีเสมือนกบัพนกังานในองค์กร 
ซ่ึงตวัอย่างประการส าคัญของการริเร่ิมโครงการดังกล่าวก็คือ การช าระสินคา้ด้วยตนเอง (Self-
cashiering) ดว้ยการสแกนบาร์โคด้ ซ่ึงเป็นความตอ้งการของผูค้า้ปลีกท่ีมีความประสงคจ์ะท าการลด
ตน้ทุนลงโดยใหผู้ซ้ื้อสินคา้เป็นด าเนินการเสมือนเป็นพนกังานรับจ่ายเงินนัน่เอง (ส านกังานส่งเสริม
เศรษฐกิจดิจิทลั, 2562, น. 43) 

 
อย่างไรก็ตาม นวตักรรมทางดา้นเทคโนโลยีบนธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นเพียงแต่

ส่งผลในแง่บวกต่อสังคมและธุรกิจต่าง ๆ เท่านั้น แต่ยงัส่งผลกระทบในแง่ลบอนัเน่ืองมาจากการ
การประกบอธุรกิจดงักล่าวจะมีการเช่ือมต่อกบัเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นส าคญั ดงันั้น การประกอบ
ธุรกิจเหล่าน้ีจึงอาจท่ีจะก่อให้เกิดปัญหาต่าง ๆ ตามมาไดโ้ดยเฉพาะประเด็นปัญหาทางดา้นความ
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มัน่คงปลอดภยัทางไซเบอร์และประเด็นดา้นความเป็นส่วนตวับนโลกออนไลน์ ในปี ค.ศ. 2015 ท่ี
ผ่านมา ประเทศไทยร้ังอนัดบั 5 จาก 25 ประเทศในทวีปเอเชียในแง่จ านวนคร้ังท่ีเผชิญภยัคุกคาม
ความมัน่คงปลอดภยัไซเบอร์ และประเทศไทยยงัอยูใ่นอนัดบั 11 ในดา้นการเผชิญการโจมตีไซเบอร์
ในกลุ่มประเทศเอเชียอีกด้วย ทั้งน้ี เน่ืองดว้ยความรวดเร็วในการเขา้สู่โลกดิจิทลัและภยัคุกคามท่ี
เกิดขึ้นนั้น ประเทศไทยคาดว่าจะใช้จ่ายด้านความมัน่คงปลอดภยัไซเบอร์อยู่ท่ี 20 ลา้นดอลลาร์
สหรัฐต่อปี โดยนโยบายประเทศไทย 4.0 จะเป็นตัวขับเคล่ือนหลักสู่การจับคู่การศึกษาแ ละ
เทคโนโลยีกับกฎหมายคุม้ครองข้อมูลและกฎหมายความมั่นคงปลอดภยัไซเบอร์ต่อไป (Allan, 
2017) อีกทั้ง ประเทศไทยยงัก าลงัท าการวางแผนสร้างผูเ้ช่ียวชาญดา้นความมัน่คงปลอดภยัทางไซ
เบอร์ขึ้นจ านวน 1,000 คน ใหเ้กิดขึ้นภายในช่วง 2 ถึง 3 ปีขา้งหนา้ดว้ยการลงทุนเมด็เงินถึง 200 ลา้น
บาท นอกจากน้ี รัฐบาลไทยไดเ้สนอกฎหมายท่ีให้อ านาจการสอดแนมการจราจรทางอินเทอร์เน็ต 
สั่งลบเน้ือหาหรือยึดคอมพิวเตอร์โดยไม่ตอ้งขอความยินยอมอีกดว้ย (ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
ดิจิทลั, 2562, น. 49-50) 

 
จากความในขา้งตน้นั้นไดเ้ป็นการแสดงให้เห็นไดว้่า แมค้วามกา้วหนา้อย่างต่อเน่ืองของ

เทคโนโลยีดิจิทลัจะท าให้จ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตและอินเทอร์เน็ตบนมือถือท่ีสูงขึ้นทั้งทัว่โลกและ
ในประเทศไทยซ่ึงส่งผลดีต่อการประกอบธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E - Commerce) ของไทย
เป็นอย่างมาก แต่เม่ือมีการเช่ือมต่อท่ีเพิ่มขึ้นก็จะตอ้งท าการด าเนินควบคู่ไปกบัการโตต้อบและการ
แลกเปล่ียนท่ีปลอดภยัมากยิง่ขึ้นเช่นเดียวกนั เพื่อปกป้องความเป็นส่วนตวับนโลกออนไลน์จากการ
โจมตีทางไซเบอร์และภยัคุกคามอ่ืน ๆ ซ่ึงค่าใช้จ่ายดา้นความมัน่คงปลอดภยัไซเบอร์ของประเทศ
ไทยจะเติบโตในอตัราร้อยละ 30 ภายในปี ค.ศ. 2020 และประมาณการว่าจะมีค่าใชจ่้ายความมัน่คง
ปลอดภยัไซเบอร์ถึง 511 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ ภายในปี ค.ศ. 2025 ดงันั้น แมก้ารน าเอาเทคโนโลยี
รูปแบบใหม่ ๆ มาปรับใช้กบัการประกอบธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นจะส่งผลดีต่อเศรษฐกิจ
การคา้ภายในประเทศก็ตาม แต่การน าเทคโนโลยีเหล่าน้ีมาใชจ้ะตอ้งมีการจดัท าระบบนิเวศดิจิทลัท่ี
มีความปลอดภยัมารองรับการป้องกนัภยัต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดขึ้นในอนาคต ซ่ึงการจดัท าระบบนิเวศใน
เร่ืองดงักล่าวน้ีอาจส่งผลกระทบต่อการใช้งบประมาณของประเทศชาติท่ีอาจส่งผลร้ายเศรษฐกิจ
โดยรวมภายในประเทศของไทยไดเ้ช่นกนันัน่เอง 
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2.2 โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) 
 
โลกในยุคปัจจุบนันั้นสามารถเลือกได้ว่าเป็นยุคแห่งการแพร่หลายทางสังคมออนไลน์ 

(Social Ubiquity) สืบเน่ืองมาจากความกา้วหน้าและความทนัสมยัของอุปกรณ์เคล่ือนท่ีท่ีมาพร้อม
กบัแอปพลิเคชนัท่ี สามารถรองรับการใชง้านไดใ้นหลกัหลายฟังกช์นัและสามารถตอบสนองต่อการ
ใช้งานไดเ้ป็นอย่างดี ควบคู่ไปกบัการเจริญเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีไดรั้บ
กระแสนิยมเพิ่มมากขึ้นในทุก ๆ วนัเน่ืองจากเป็นส่ือกลางท่ีไม่เพียงท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงส่ือ
ไดอ้ย่างไม่จ ากดั แต่ยงัเป็นการเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดท้ าหนา้ท่ีของการเป็นผูส้ร้างขอ้มูลข่าวสาร
ไปพร้อมพร้อมกบัการแบ่งปันประสบการณ์ของตนให้กบัผูอ่ื้นทั้งในและนอกเครือข่ายไดรั้บรู้โดย
ปัจจยัเหล่าน้ีไดก่้อให้เกิดการขยายตวัของพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเรียกว่า โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social 
Commerce) ขึ้น ส าหรับการศึกษาในเร่ืองของโซเชียลคอมเมิร์ซนั้น ผูวิ้จยัไดท้ าการจ าแนกเน้ือหา
และสาระส าคญัของโซเชียลคอมเมิร์ซออกเป็นรายประเด็น ดงัต่อไปน้ี 
 

2.2.1 ความเป็นมาของโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
แนวคิดการซ้ือขายสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียหรือ “โซเชียล

คอมเมิร์ซ (Social Commerce)” นั้นไดเ้ร่ิมตน้ขึ้นในปี พ.ศ. 2548 ท่ามกลางการใชง้านเชิงพาณิชยท่ี์
เพิ่มขึ้ นของเว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ และโซเชียลมีเดียต่าง ๆ โดยโซเชียล
คอมเมิร์ซถือเป็นรูปแบบใหม่ของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ แต่กลบัมีความแตกต่างไปจากธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยทั่วไปตรงท่ีผูบ้ริโภคมักจะโต้ตอบกับเว็บไซต์ชอปปิงออนไลน์แยก
ออกมาต่างหาก ซ่ึงโซเชียลคอมเมิร์ซน้ีจะมีความเก่ียวขอ้งกบัสังคมออนไลน์เป็นหลกัโดยจะอยู่ใน
ลกัษณะของการสนบัสนุนการโตต้อบของผูใ้ชก้บัเน้ือหาท่ีถูกสร้างขึ้น (Zhang & Benyoucef, 2016) 
ซ่ึงการเกิดขึ้นของโซเชียลคอมเมิร์ซน้ีได้น าไปสู่การเปล่ียนแปลงท่ีส าคญัของทั้งภาคธุรกิจและ
ผูบ้ริโภค ดงันั้น การท าความเขา้ใจเก่ียวกบัโซเชียลคอมเมิร์ซและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในบริบท
ของโซเชียลคอมเมิร์ซจึงมีความส าคัญเป็นอย่างมากต่อผู ้ประกอบการและบริษัทต่าง  ๆ ท่ีมี
จุดมุ่งหมายในการโน้มน้าวผูบ้ริโภคให้ท าการซ้ือสินคา้และบริการผ่านชองทางโซเชียลคอมเมิร์ซ
ควบคุ่ไปกบัการรักษาปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคดว้ย นอกจากน้ี โซเชียลคอมเมิร์ซ ยงัเป็นช่องทาง
ในการน าเสนอกิจกรรมเชิงพาณิชยรู์ปแบบใหม่ท่ีก่อให้เกิดการบูรณาการขึ้นได ้(Lin, Li, & Wang, 
2017 ; Zhou, Zhang, & Zimmermann, 2013) ไม่ว่าจะเป็นในเ ร่ืองของข้อมูล การได้มาและ
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กระบวนการหลงัการขาย ซ่ึงรวมไปถึงการเปรียบเทียบ การดูแล และการแบ่งปันเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัสินคา้หรือบริการดว้ย เน่ืองจากโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นสามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดกับ
ลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างดี และยงัสามารถท าการเพิ่มยอดขาย รวมไปถึงการส่งเสริมความภกัดีต่อธุรกิจได ้
(Lin et al., 2017) อีกทั้ง ยงัช่วยในการส่งเสริมให้ผูบ้ริโภครายใหม่ๆกา้วเขา้สู่ตลาดอิเล็กทรอนิกส์
มากขึ้นไดอี้กดว้ย ซ่ึงเป็นการด าเนินการดว้ยการผสานรวมการแชร์แบบ Peer-to-Peer ของโซเชียล
มีเดียจนกลายมาเป็นกระแสหลกั โดยองค์กรต่าง ๆ เช่น Airbnb และ Uber ซ่ึงมีบทบาทส าคัญใน
ตลาด นอกเหนือไปจากความสัมพนัธ์ระหว่างบริษทักบัผูซ้ื้อแบบดั้งเดิม ซ่ึงในแง่มุมของการสร้าง
ชุมชนออนไลน์น้ีการแบ่งปันแบบ Peer-to-Peer ถือว่าเป็นกระบวนการท่ีมีความส าคญัอย่างมาก
เน่ืองจากเป็นลกัษณะเฉพาะของโซเชียลคอมเมิร์ซนัน่เอง (Busalim & Hussin, 2016) 

 
ส าหรับการพฒันาอย่างรวดเร็วของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นไดดึ้งดูดผูบ้ริโภค

และธุรกิจต่าง ๆ ให้เขา้มาใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้น (Xiang, Zheng, Lee, & 
Zhao, 2016) โดยการพฒันาเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นจะช่วยให้ผูบ้ริโภคหรือบุคคลต่างๆ
สามารถท่ีจะท าการโตต้อบบนเครือข่ายออนไลน์กบัเพื่อนและผูติ้ดตามของตนผ่านแพลตฟอร์ม
โซเชียลเหล่าน้ี (Hajli, 2015b, p.185) ได ้ซ่ึงปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมเหล่าน้ีไดเ้ปล่ียนแปลงการคา้ทาง
อิเล็กทรอนิกส์ให้กลายมาเป็นกระบวนทศัน์ทางธุรกิจใหม่ท่ีเรียกว่า “โซเชียลคอมเมิร์ซ” ซ่ึงเป็น
การคา้ออนไลน์ท่ีใช้ประโยชน์จากโซเชียลมีเดียและเทคโนโลยี Web 2.0 (Huang & Benyoucef, 
2013) และดว้ยลกัษณะของโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นจึงท าให้กลุ่มผูบ้ริโภคนั้นไดก้ลายเป็นผูมี้อิทธิพล
ในการตัดสินใจของผู ้บริโภครายอ่ืน  ๆ ตามไปด้วย นอกจากน้ี ย ังเป็นการส่งสัญญาณการ
เปล่ียนแปลงของการค้าออนไลน์ไปสู่ตลาดท่ีมุ่งเน้นผู ้บริโภคเป็นหลักแทนการตลาดท่ีเน้น
ผลิตภณัฑ์ ด้วยเหตุน้ีธุรกิจต่าง ๆ จึงปฏิรูปวิธีท่ีใช้ในการส่ือสารกับลูกคา้หรือผูบ้ริโภคด้วยการ
พยายามมากขึ้นท่ีจะมีส่วนร่วมกับผูบ้ริโภคในการสนทนาออนไลน์ด้วยการรวมเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เขา้กบัแพลตฟอร์มของธุรกิจ (Busalim, Ghabban, & Hussin, 2021) 

 
2.2.2 ความหมายของโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) หรือ การคา้บนโซเชียลมีเดียนั้นก็คือ การขายหรือ

การจ าหน่ายสินคา้โดยอาศยัมวลชนและสังคมเป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มลูกคา้เกิดความ
ตอ้งการอนัจะท าไปสู่การซ้ือขึ้น ซ่ึงการขายสินคา้ดงักล่าวน้ีจะด าเนินการผ่านทางเทคโนโลยีของ
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เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นหลักซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคนั้นสามารถท่ีจะท าการ
ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเพื่อนและคนท่ีอยู่รอบขา้งไดง้่ายยิ่งขึ้นโซเชียลคอมเมิร์ซไดส้ร้างรูปแบบของ
การปฏิสัมพนัธ์ (Engagement) ในรูปแบบใหม่ขึ้นซ่ึงเป็นการปฏิสัมพนัธ์ท่ีท าให้เกิดการโน้มน้าว
และชกัชวนใหค้นจ านวนมากหนัมาใหค้วามสนใจในสินคา้และบริการไดผ้า่นการใชบ้ริการส่ืออย่าง 
Facebook หรือ Twitter เป็นตน้  

 
โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) คือการใช้เว็บไซต์เครือข่ายเพื่อส่งเสริมและขาย

สินคา้และบริการ การคา้ขายบนโซเชียลเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์การช็อปป้ิงทั้งหมดผ่านเวบ็ไซต์
โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram และแพลตฟอร์ม X (เดิมคือ Twitter) ซ่ึงหมายความว่ามีการ
ท าการตลาดผลิตภณัฑ์และบริการบนเว็บไซต์เหล่าน้ี ซ่ึงช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถเรียกดู เลือกซ้ือ 
และท าการซ้ือได้ ความส าเร็จของแคมเปญการคา้บนโซเชียลวดัจากระดับท่ีผูบ้ริโภคโตต้อบกบั
การตลาดของบริษทัผา่นการรีทวีต การถูกใจ และการแชร์ (Dollarhide, 2022) 

 
โซเชียลคอมเมิร์ซถือเป็นปรากฎการณ์ใหม่ท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วซ่ึงแตกต่างไปจาก

เทคโนโลยีท่ีมกัจะใชเ้วลาในการพฒันาและปรับปรุงเป็นเวลายาวนานกว่าท่ีผูบ้ริโภคจะน ามาใชก้นั
อย่างแพร่หลาย เหตุเพราะโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นมีลกัษณะพิเศษมาจากการบรูณาการของ 3C แรก
ของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E - Commerce) เขา้กับ 3C รูปแบบใหม่ของยุคการแบ่งปันทาง
สังคม ซ่ึงการบรูณาการดังกล่าวนั้นประกอบไปด้วยองค์ประกอบทั้งหมด 6 ประการดังต่อไปน้ี 
(Mohd & Rosli, 2015) 

1) เน้ือหา (Content) ถือเป็นความตอ้งการขั้นพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งท าการ
เรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการนั้นๆเพื่อใชใ้นการประกอบการพิจารณาและตดัสินใจ โดยในส่วน
ของเน้ือหาน้ีทางผูป้ระกอบการสามารถท่ีจะท าการระบุรายละเอียดของสินคา้หรือบริการของตนได้
บนเว็บไซต์ของทางร้านได้ อีกทั้ง ยงัสามารถท าการแก้ไขปรับปรุงหรือเพิ่มเติมขอ้มูลต่าง ๆ ให้
ทนัสมยัและทนัต่อเหตุการณ์เพื่อใหพ้ร้อมในการใหบ้ริการแก่ลูกไดไ้ดอี้กดว้ย 

2) ชุมชน (Community) เป็นส่ิงท่ีท าให้ผูป้ระกอบการนั้นสามารถท่ีจะท าการ
สร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้หรือผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงการสร้างความสัมพนัธ์จะก่อใหเ้กิดชุมชนต่างๆ
ขึ้ นผ่านการลงทะเบียนเป็นสมาชิก และจะมีการส่งข่าวสารระหว่างกันผ่านทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (Email) ตลอดจนมีการจดัห้องสนทนา (Chat Rooms) ให้แต่ละชุมชนไดแ้ลกเปลี่ยน
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ขอ้มูลข่าวสารซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงหอ้งสนทนาน้ีจะกลายมาเป็นพื้นท่ีท่ีทุกคนสามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์
ร่วมกนัไดอี้กดว้ย 

3) การพาณิชย์ (Commerce) รูปแบบพาณิชย์เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้ น
สามารถท่ีจะท าการตอบสนองต่อความตอ้งการในทุกรูปแบบของผูบ้ริโภคได้โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การค้าปลีกออนไลน์ การบริการด้านประกันภัย การทุรกรรมทางการเงินและการบริการทาง
ท่องเท่ียวซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีไดก่้อใหเ้กิดประโยชน์ ระหวา่งผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภคขึ้น 

4) บริบท (Context) ในโลกออนไลน์นั้นสามารถท่ีจะท าการภาษาอกบัโลกแห่ง
ความเป็นจริงไดผ้า่นการติดต่อส่ือสารดว้ยเคร่ืองมืออุปกรณ์เคล่ือนท่ีต่าง ๆ 

5) การเช่ือมต่อ (Connection) ส าหรับการสร้างเครือข่ายออนไลน์ในรูปแบบ
ใหม่นั้ นจะมีการก าหนดและบันทึกข้อมูลในเร่ืองของความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลเอาไว้ ซ่ึง
ความสัมพนัธ์เหล่าน้ีอาจเกิดขึ้นจากระบบสังคมปกติหรืออาจสร้างขึ้นใหม่จากเครือข่ายออนไลน์
ผ่านทางเว็บไซต์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างปฏิสัมพนัธ์ของบุคคลท่ีมีระดับอาชีพเดียวกัน หรือ
สังคมเดียวกัน ซ่ึงรวมไปถึงการเกิดปฏิสัมพนัธ์ อย่างไม่เป็นทางการด้วย แต่การมีปฏิสัมพนัธ์
ระหว่างบุคคลหรือกลุ่มคนเหล่าน้ีจะก่อให้เกิดพื้นฐานส าคญัส าหรับการท าการตลาดแบบพาณิช
พนัธ์คือใครสังคมออนไลน์ขึ้นตามมา 

6) การสนทนา (Conversation) การสนทนาการตลาดในทุกรูปแบบนั้นจะมีการ
พูดคุยหรือการสนทนาเป็นหลกัส าคญั โดยเฉพาะกบัการตลาดแบบโซเชียลคอมเมิร์ซ ท่ีใชก้ารพูดคุย
และสนทนากนัทางออนไลน์ทั้งหมดมาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีใช้ในการเสริมสร้างสะแกภาพ
ใหก้ลุ่มผูป้ระกอบการสามารถท าการจ าหน่ายสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยความทา้ทาย
ของการตลาดในรูปแบบโซเชียลคอมเมิร์ซน้ีก็คือการท่ีผูป้ระกอบการสามารถท าการเช่ือมโยงการ
ขายสินคา้และบริการของตนเอาไวใ้นรูปแบบของการสนทนาทางออนไลน์ไดน้ัน่เอง 

 
2.2.3 ลกัษณะของโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
โซเชียลคอมเมิร์ซมกัถูกมองว่าเป็นส่วนย่อยของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Curty & 

Zhang, 2013) โซเชียลคอมเมิร์ซแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ โซเชียลมีเดียและกิจกรรมเชิงพาณิชย ์
(Yadav, de Valck, Hennig-Thurau, Hoffman, & Spann, 2013)  
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Marsden and Chaney (2013) ก าหนดแนวคิดโซเชียลคอมเมิร์ซวา่เป็นการขายผา่นเวบ็ไซต์
โซเชียลมีเดีย อาทิ Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest และ YouTube เป็นต้น โดยโซเชียล
คอมเมิ ร์ซนั้ นมีแนวคิดท่ี เ ก่ียวข้องกันทั้ ง ธุรกิจพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์และเอ็มคอมเมิร์ซ  
(M Commerce) ซ่ึงเป็นการด าเนินธุรกิจผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ หรืออุปกรณ์พกพา เพื่อช่วยใน
การส่งเสริมการบริโภคท าให้ผูบ้ริโภคจบัจ่ายไดทุ้กท่ีทุกเวลา ดงันั้น โซเชียลคอมเมิร์ซอาจถือไดว้่า
เป็นวิวฒันาการอยา่งหน่ึงของธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ในขณะท่ีธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์นั้น
จะท าการมุง้เนน้ท่ีความสัมพนัธ์ระหว่างบริษทักบัผูบ้ริโภคเป็นส่วนใหญ่ แต่โซเชียลคอมเมิร์ซนั้น
กลบัอิงตามกลุ่มผูใ้ชเ้ป็นหลกั โดยผูบ้ริโภคสามารถใชส่ื้อทางอินเทอร์เน็ตเพื่อท าการแบ่งปัน ท าการ
เปรียบเทียบ และชอบขายและซ้ือในตลาดออนไลน์ท่ีหลากหลาย  

 
ส าหรับลักษณะส าคญัของโซเชียลคอมเมิร์ซมีอยู่ด้วยกันทั้งหมด 3 ลักษณะ ซ่ึงได้ถูก

พฒันาขึ้นจากธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ดงัน้ี 
1) เป็นการขายผา่นโซเชียลมีเดีย  
2) ปรับปรุงเวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซโดยเพิ่มคุณสมบติัโซเชียลมีเดียเพิ่มเติม  
3) ผสมผสานโซเชียลมีเดียเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางธุรกิจโดยรวมของผูค้า้ปลีก

ท่ีมีหนา้ร้าน แต่การเขา้สู่ธุรกิจ Social Commerce ท่ีค่อนขา้งง่าย อาจน าไปสู่การแข่งขนัท่ีรุนแรงใน
อุตสาหกรรมออนไลน์ (Zhou et al., 2013) 

 
นอกจากน้ี งานวิจยัท่ีผ่านมายงัได้ท าการจ าแนกโซเชียลคอมเมิร์ซออกเป็น 2 ประเภท 

หลกั ๆ ซ่ึงไดแ้ก่ เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดมี้การรวมคุณลกัษณะทางการคา้เพื่ออนุญาต
ให้มีการท าธุรกรรมและโฆษณา และเว็บไซต์ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์แบบดั้งเดิมท่ีไดท้ าการ
เพิ่มเติมในเร่ีองของเคร่ืองมือทางสังคมท่ีจะมาใชใ้นการอ านวยความสะดวกแก่การโตต้อบและการ
แบ่งปันทางสังคม (Huang & Benyoucef, 2013) ซ่ึง Amblee and Bui ไดมี้ความคิดเห็นว่าา Amazon 
นั้นเป็นเว็บไซต์ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์แบบดั้งเดิมท่ีมีลกัษณะเป็นโซเชียลคอมเมิร์ซรูปแบบ
หน่ึง เหตุเพราะเว็บไซต์ดงักล่าวนั้นมีรีวิวจากประสบการณ์การใช้งานของผูบ้ริโภคออนไลน์เป็น
จ านวนมาก โดยเวบ็ไซตข์องกลุ่มผูซ้ื้อน้ียงัไดรั้บการยอมรับว่าเป็นโซเชียลคอมเมิร์ซรูปแบบหน่ึงท่ี
ผูค้นไดท้ าการตั้งกลุ่มต่าง ๆ ขึ้นเพื่อซ้ือสินคา้ท่ีมีขอ้ไดเ้ปรียบดา้นราคา (Kim & Park, 2013; Zhang 
& Benyoucef, 2016) 
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ทั้งน้ี ทาง Zhang and Benyoucef (2016) ไดท้ าการกล่าวอา้งวา่ Indvik (2013) นั้นไดท้ าการ
สรุปหมู่ของเวบ็ไซตโ์ซเชียลคอมเมิร์ซเอาไว ้7 หมวดหมู่ดว้ยกนั ดงัน้ี  

1) แพลตฟอร์มการขายท่ีขบัเคล่ือนดว้ยโซเชียลเน็ตเวิร์ก เช่น Facebook  
2) เวบ็ไซตแ์นะน าเพื่อน เช่น Amazon   
3) เวบ็ไซตก์ลุ่มผูซ้ื้อของ เช่น Groupon  
4) แพลตฟอร์มการขายแบบ peer-to-peer เช่น eBay  
5) เวบ็ไซตช์อปปิงท่ีผูใ้ชจ้ดัการเอง เช่น Lyst  
6) เวบ็ไซตช์อปปิงทางสังคม เช่น Motilo   
7) เวบ็ไซตก์ารคา้แบบมีส่วนร่วม เช่น Kickstarter  

 
โซเชียลคอมเมิร์ซเป็น กิจกรรมท่ีเก่ียวกบัการแลกเปล่ียนท่ีเกิดขึ้นในเครือข่ายโซเชียลของ

บุคคลในสภาพแวดลอ้มทางสังคมท่ีใชค้อมพิวเตอร์เป็นส่ือกลาง โดยท่ีกิจกรรมนั้นสอดคลอ้งกบั
ขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ ขั้นตอนการซ้ือล่วงหนา้ ขั้นตอนการซ้ือ และขั้นตอนการโพสตซ่ึ์งค า
จ ากัดความดังกล่าวน้ีสามารถท าการอธิบายแนวคิดใน 2 ส่วนย่อย ได้ดังน้ี (Zhang & Benyoucef, 
2016) 

1) กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการแลกเปล่ียนซ่ึงรวมถึงขั้นตอนต่าง ๆ ของการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค  

2) สภาพแวดลอ้มทางสังคมท่ีใช้คอมพิวเตอร์เป็นส่ือกลางซ่ึงมีความสัมพนัธ์
ส่วนตวัท่ีมีความหมายและปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมท่ีย ัง่ยนืในหมู่สมาชิกเครือข่าย โดยค าจ ากดัความน้ี
แยกแยะเว็บไซต์เช่น Amazon และ Groupon อย่างชดัเจนซ่ึงไม่มีเครือข่ายโซเชียลท่ีชดัเจนในหมู่
ผูใ้ชบ้ริการหรือผูบ้ริโภค 

 
2.2.4 เคร่ืองมือหลกัของโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
โซเชียลคอมเมิร์ซถือเป็นส่ือกลางระหว่างผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายยอ่ยและผูบ้ริโภคโดย

มีความสามารถในเร่ืองของการส่ือสารตอบโตร้ะหว่างกนัของผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภคไดใ้นทนัที
เป็นลกัษณะพิเศษโดยในส่วนของเคร่ืองมือหลกัของโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นสามารถท าการจ าแนก
ออกเป็นรายประเภทไดท้ั้งหมด 6 ประเภทดว้ยกนั ดงัน้ี (อญัญา สินสุวรรณ์, 2565, น.16-17) 
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1) การจดัอนัดับและการแสดงความคิดเห็นของลูกคา้ (Customer Ratings and 
Reviews) เคร่ืองมือประเภทน้ีถือเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยขบัเคล่ือนให้เกิดแนวโน้มของการซ้ือขายท่ี
สูงขึ้นโดยอาศัยประสบการณ์ของลูกค้าหรือผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้สินค้าหรือบริการแล้วเกิดความ
ประทบัใจในตวัสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือไปจึงเขา้มาท าการแสดงความคิดเห็นผ่านประสบการณ์การ
ใชจ้ริง ซ่ึงอาจเรียกลูกคา้หรือผูบ้ริโภคประเภทน้ีว่า ลูกคา้ประจ า ซ่ึงลูกคา้ลกัษณะน้ีถือเป็นส่วนหน่ึง
ของการช่วยจดัอนัดบัสินคา้ท่ีจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการจากลูกคา้รายอ่ืนหรือราย
ใหม่ไดเ้ป็นอย่างมาก เน่ืองจากความคิดเห็นดงักล่าวจะช่วยให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภครายใหม่สามารถ
ท าการตดัสินใจไดอ้ย่างง่ายดายยิ่งขึ้น การจดัอนัดบัและการแสดงความคิดเห็นของลูกคา้นั้นถือเป็น
เคร่ืองมือท่ีร้านคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่น ามาใชใ้นการท าการตลาดเหตุเพราะลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ียินยอม
ท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการจากผูป้ระกอบการนั้นมกัจะท าการรับฟังค าแนะน าหรือประสบการณ์การ
ใชสิ้นคา้หรือบริการจริงจากคนรอบขา้งมาประกอบการตดัสินใจเป็นหลกั 

2) ขอ้เสนอแนะของผูใ้ชแ้ละการแนะน าผลิตภณัฑ ์(Use Recommendations and 
Referrals) เคร่ืองมือประเภทน้ีเป็นแนวคิดพื้นฐานของการน าส่ือดิจิทลัท่ีมีอยู่มาใช้เพื่อดึงดูดให้
ผูบ้ริโภคมีส่วนในการท าธุรกรรมการซ้ือขายโดยอาศยัขอ้เสนอพิเศษท่ีทางผูป้ระกอบการไดเ้สนอ
ให้แก่ผูซ้ื้อท่ีไดท้ าการแนะน าหรือบอกต่อกลุ่มเพื่อนและคนรอบขา้ง ซ่ึงเคร่ืองมือทางการตลาดวิธีน้ี
ไดรั้บการตอบรับจากลูกคา้ค่อนขา้งสูง เหตุเพราะผูแ้นะน าไม่จ าตอ้งเสียค่าใชจ่้ายแต่อยา่งใดและยงัมี
โอกาสท่ีจะไดรั้บค่าตอบแทนหรือผลตอบแทนจากทางผูป้ระกอบการอีกดว้ยเคร่ืองมือประเภทน้ีจึง
จดัเป็นการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีเนน้ในเร่ืองของการพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) หรือท่ีรู้จกั
กนัในช่ือ “Viral Marketing” นัน่เอง 

3) เคร่ืองมือการซ้ือขายทางสังคม (Social Shopping Tools) เคร่ืองมือประเภทน้ี
เป็นการน าเอาส่ือเทคโนโลยีท่ีได้รับความนิยมในปัจจุบนัมาใช้ในการด าเนินทุรกรรมการซ้ือขาย
สินคา้ซ่ึงถือเป็นช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้อีกช่องทางหน่ึงท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมาก อาทิ 
การเปิดร้านคา้บนแพลตฟอร์ม Facebook เป็นตน้ 

4) กระทูแ้ละชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) เคร่ืองมือประเภทน้ี
เป็นเวบ็ไซตท่ี์สร้างสังคมออนไลน์อนัเป็นแหล่งรวมคนท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกนัมาท าการพูดคุยและ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นแก่กนั โดยเวบ็ชุมชนคนออนไลน์นั้นมีอยู่ดว้ยกนัหลายรูปแบบซ่ึงในอดีต
จะเป็นในลกัษณะของเวบ็บอร์ดท่ีผูส้นใจในหัวขอ้เดียวกนัมาท าการโพสต์ขอ้ความเพื่อแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นกันได้ แต่ส าหรับในปัจจุบันนั้นได้มีการพฒันาเป็นเว็บท่ีเรียกว่า “เครือข่ายสังคม 
(Social Network)” กล่าวคือ เป็นเว็บไซต์ท่ีสมาชิกจะสามารถท าการเขา้ไปโพสต์เน้ือหาตลอดจน 



41 

 

โพสตรู์ปภาพหรือวิดีโอของตนซ่ึงเพื่อนเพื่อนของสมาชิกรายดงักล่าวจะสามารถท าการพบเห็นได้
และสามารถท าการเขา้ร่วมกระท าต่อโพสต์เน้ือหานั้นไดอี้กดว้ยไม่ว่าจะเป็นใน ลกัษณะของการ
แสดงความคิดเห็น การแสดงความช่ืนชอบ หรือการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร ส าหรับกระทูแ้ละชุมชน
คนออนไลน์น้ีถือเป็นเคร่ืองมือออนไลน์ท่ีอยู่คู่กบัเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมายาวนานมากกว่า 40 ปี 
โดยเฉพาะเว็บไซต์ท่ีเป็นศูนยก์ลางการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารในสาขาต่าง  ๆ อาทิ การศึกษา 
การแพทย์ หรือทางธุรกิจ เป็นต้น เน่ืองจากผูป้ระกอบการจะใช้กระทู ้และชุมชนออนไลน์เป็น
ส่ือกลางในการติดต่อระหว่างผูใ้ชห้ลายหลายคน ทั้งน้ี ในบางเวบ็ไซตผ์ูท่ี้จะเขา้ถึงขอ้มูลไดจ้ะตอ้ง
สมคัรสมาชิกก่อนโดยมีเง่ือนไขท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละเวบ็ไซตอี์กดว้ย 

5) Social Media Optimization (SMO) ในยุคท่ี Search Engine เป็นเคร่ืองมือท่ี
ไดรั้บความนิยมจนเป็นท่ีกล่าวขานกนันั้นจึงท าให้บรรดาร้านคา้ออนไลน์ต่าง ๆ ไดห้ันมาให้ความ
สนใจในกลยุทธ์การเพิ่มจ านวนการเขา้ถึงหรือการเขา้สู่หน้าเว็บไซต์ร้านคา้ของตนดว้ยการน าเอา 
Search Engine มาเป็นส่ือกลาง เรียกอีกอย่างหน่ึงว่า Search Engine Optimization (SEO) ซ่ึงกลยุทธ์
ท่ีจะใชส่ื้อสังคมออนไลน์มาท าการชกัชวนให้ผูค้นเขา้มามีส่วนร่วมในเวบ็ไซตอ์นัจะก่อให้เกิดการ
ท าธุรกรรมซ้ือขายเกิดขึ้ น เหตุเพราะในปัจจุบันส่ือสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในการ
ประกอบการมากขึ้นนัน่เอง 

6) การโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Advertising) ในปัจจุบันผูใ้ช้
หลายคนไดเ้ขา้มาใชบ้ริการส่ือสังคมออนไลน์เสมือนว่าเป็นกิจกรรมหน่ึงท่ีไม่อาจขาดไปไดเ้ม่ือเขา้
สู่โลกไซเบอร์ ดังนั้น การท าการลงโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ของผูป้ระกอบการ จึงถือเป็น
วิธีการท่ีจะท าให้ โฆษณาดังกล่าวสามารถผ่านสายตาของผูบ้ริโภคได้เป็นจ านวนมากส าหรับ
เง่ือนไขในการท าโฆษณานั้นจะแตกต่างกันออกไป อาทิ ผูป้ระกอบการท่ีท าการลงโฆษณาบน
แพลตฟอร์ม Facebook จะสามารถท าการก าหนดค่าโฆษณาได้ เหตุเพราะความถ่ีในการแสดง
โฆษณานั้นจะแปรผนัตามงบประมาณท่ีผูป้ระกอบการไดต้ั้งเอาไวเ้ป็นส าคญั เป็นตน้ 

 
2.2.5 กลยุทธ์การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
ส าหรับกลยุทธ์ของการน าเอาโซเชียลคอมเมิร์ซ มาใช้เพื่อน าไปสู่ความส าเร็จของการ

ประกอบธุรกิจนั้นมีกลยทุธ์ประการส าคญั ดงัต่อไปน้ี (วิกุล เคางาม, 2565, น.17) 
1) การตระหนักรู้ (Awareness) ในปัจจุบันผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์มาเป็นอีกหน่ึงช่องทางในการน าเสนอสินคา้หรือบริการของตน แต่อยา่งไรก็ตาม ผล
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รายงานของการส ารวจประจ าปี ค.ศ. 2010 โดย บริษทัท่ีปรึกษาดา้นการจดัการระดบัโลกอย่าง Booz 
& Company นั้นก็ไดมี้การระบุเอาไวว้า่ร้อยละ 71 ของผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีชอบกดช่ืนชอบ หรือ 
Click “Like” ร้านคา้หรือแบรนดสิ์นคา้ท่ีอยู่บนแพลตฟอร์ม Facebook นั้นไม่มีความตอ้งการท่ีจะท า
การซ้ือขายสินค้าหรือบริการจากร้านท่ีตนได้ท าการกดช่ืนชอบแต่อย่างใด ดังนั้ น บรรดา
ผูป้ระกอบการจึงควรตระหนกัว่าส่ือสังคมออนไลน์เองก็มีมูลค่าท่ีจ ากดัในแง่ของการคา้ขายสินคา้
ในโลกของความเป็นจริงอยูเ่ช่นกนั 

2) การพิจารณาไตร่ตรอง (Consideration) จะเห็นไดว้่า ผูป้ระกอบการส่วนมาก
จะน าเอาส่ือสังคมออนไลน์มาใชใ้นการสร้างความรู้จกัของสินคา้หรือบริการของตนให้แพร่วงกวา้ง
ออกไปมากยิ่งขึ้นแต่อย่างไรก็ตามใช่ว่าผูป้ระกอบการทุกรายจะประสบความส าเร็จจากการน าเอา
ส่ือดงักล่าวมาใช ้ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงควรจะท าการพิจารณาถึงส่ิงท่ีท าให้สินคา้หรือบริการของ
ตนเกิดความแตกต่างไปจากสินคา้หรือบริการอ่ืน ๆ โดยผูป้ระกอบการนั้นจะตอ้งเป็นผูน้ าใน 2 เร่ือง
ส าคญั คือ 

(1) การเป็นผูน้ าในการหากลยุทธ์ใหม่ใหม่เพื่อมาใชใ้นการดึงดูดให้
ผูบ้ริโภคเขา้มาใชบ้ริการหรือเขา้มามีส่วนร่วมบนส่ือสังคมออนไลน์ใหม้ากยิง่ขึ้น 

(2) การเป็นผูน้ าทางความคิดใหม่ใหม่โดยอาจใช้ช่องทางชุมชน
ออนไลน์เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้มาท าการแสดงความคิดเห็นและทางผูป้ระกอบการจะน าเอาขอ้มูล
จากผูบ้ริโภคดงักล่าวไปใชใ้นการพฒันาและปรับปรุงสินคา้หรือบริการของตนให้มีประสิทธิภาพท่ี
ดียิง่ขึ้น 

3) การเปล่ียนแปลง (Convertion) การเปล่ียนแปลงน้ีจดัได้ว่าเป็นกุญแจหลัก
ประการส าคญัของกลยทุธ์โซเชียลคอมเมิร์ซ เหตุเพราะไม่เพียงแต่ ผูบ้ริโภคเท่านั้นท่ีมีโอกาสในการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีขอ้เสนอแนะพิเศษ แต่ยงัเป็นการเปิดโอกาสให้ร้านคา้และผูป้ระกอบการ
ต่าง ๆ ไดท้ าการสร้างแบนของตนให้เป็นท่ีรู้จกัมากยิ่งขึ้นหรืออย่างนอ้ยท าให้ผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยรู้จกั
ร้านคา้หรือแบรนด์ของตนได้เขา้ไปสัมผสั ขอ้มูลของสินค้าหรือบริการของตนได้ ซ่ึงผูบ้ริโภค
เหล่าน้ีอาจกลายเป็นลูกคา้ประจ าของร้านไดเ้ช่นกนั 

4) ความภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้และการบริการหลงัการขาย (Loyalty and Service)
ร้านคา้หรือแบรนด์สินคา้ส่วนใหญ่นั้น มกัจะตอ้งการการสนบัสนุนจากผูบ้ริโภคมาเป็นก าลงัส าคญั 
ซ่ึงการด าเนินธุรกิจหรือการประกอบการโดยโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถสร้างส่ิงเหล่าน้ีให้เกิดขึ้นได้
โดยการน าเอาประสบการณ์ของผูท่ี้เคยสัมผสัสินคา้หรือบริการมาประยกุตใ์ช ้อาทิ ร้านคา้อาจเสนอ
โปรโมชั่นพิเศษเพิ่มเติมให้แก่ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการของตนไปแลว้และยงัได้เขา้ไปกดช่ืน
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ชอบในแพลตฟอร์ม Facebook ของทางร้านอีก ซ่ึงการกดช่ืนชอบดงักล่าวนั้นเป็นเสมือนระบบของ
การเขา้สู่ความภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้อยา่งหน่ึง 

5) การวดัผล (Measurement) โซเชียลคอมเมิร์ซนั้นถือเป็นส่ิงท่ีมีความเก่ียวขอ้ง
กบัขอ้มูลหลายประเภทไม่ว่าจะเป็นขอ้มูลการซ้ือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคหรือแมก้ระทัง่ขอ้มูลพื้นฐาน
ของลูกคา้ โดยทางร้านหรือทางผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลดังกล่าวน้ีไปประยุกต์ใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจหรือประกอบกิจการของตนได้ ยกตวัอย่างเช่น การแสดงเปรียบเทียบชนิดสินคา้ท่ีผูใ้ช้
ท าการซ้ือกบัเพื่อนในเครือข่ายซ่ึงสามารถท าการตรวจสอบขอ้มูลการจดัอนัดบัสินคา้ท่ีผูใ้ช้เลือกดู 
แนะน าหรือซ้ือในลกัษณะเรียลไทม์ซ่ึงอาจดึงดูดให้ผูใ้ช้รายอ่ืนเกิดความสนใจและสั่งซ้ือสินค้า
ดงักล่าวนั้นตามก็เป็นได ้

 
2.2.6 แพลตฟอร์มของโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
ในปัจจุบนันั้นแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซได้มีการเปล่ียนแปลงจากการใช้เพื่อเป็น

ช่องทางในการติดต่อส่ือสารกนัระหว่างเพื่อนสมาชิกหรือบุคคลในครอบครัวไปสู่การติดต่อกนัเพื่อ
การซ้ือขายสินคา้หรือบริการออนไลน์หรือท่ีเรียกกนัวา่ “โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce)” ซ่ึง
มีการพฒันาการมาจากธุรกิจพาณิชอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Commerce) โดยแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซน้ีเป็นรูปแบบของการคา้ออนไลน์ประเภทหน่ึงท่ีมีกลไกการด าเนินงานตามบริบทหรือ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในสังคม แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (Platform Social Commerce) 
นั้นนอกจากจะเป็นการคา้ในรูปแบบของออนไลน์ประเภทหน่ึง ท่ีมีกลไกในลกัษณะดงักล่าวแลว้ยงั
เป็นกลไกท่ีมีความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มและตอ้งการการร่วมมือกนัภายในกลุ่มอีกดว้ย ซ่ึง
ในปัจจุบนักระแสความนิยมของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซไดมี้เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองไดรั้บการ
คาดการณ์ว่าจะเป็นเทคโนโลยีท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมากในอนาคตส าหรับการประกอบธุรกิจ
ออนไลน ์

 
การคา้ขายออนไลน์นั้นไดรั้บความนิยมสูงขึ้นเป็นอย่างมากจึงท าให้บรรดาแพลตฟอร์ม

ต่าง ๆ ลว้นท าการแข่งขนักนัเพื่อเพิ่มฟีเจอร์ตอบสนองต่อความตอ้งการและอ านวยความสะดวก
ให้กับผูใ้ช้บริการทั้งในฝ่ังของผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการ ซ่ึงทางส านักงานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transactions Development Agency หรือ ETDA) ซ่ึงเป็นหน่วยงานของ
รัฐภายใตก้ารก ากบัดูแลของกระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม นั้นยงัไดมี้การรายงานในเร่ือง
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ของช่องทางการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชใ้นการเขา้ซ้ือสินคา้ว่า มีสถิติการ
เขา้ใชใ้นแต่ละแพลตฟอร์ม Facebook Fanpages มีสถิติการเขา้ใชข้องผูบ้ริโภคอยูท่ี่ร้อยละ 55.1 และ 
Instagram มีสถิติการเขา้ใช้ของผูบ้ริโภคอยู่ท่ีร้อยละ 42.1 โดยสถิติการเขา้ใช้ทุกแพลตฟอร์มนั้นมี
อตัราเติบโตขึ้นจากในปี พ.ศ. 2562 ซ่ึงไดเ้ป็นการสะทอ้นให้เห็นว่า ช่องทางการขายของโซเชียล
คอมเมิร์ซนั้นก าลงัไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคอยา่งแพร่หลาย  

 
ทั้ งน้ี แม้ว่าการซ้ือสินค้าผ่านหน้าร้านแบบดั้ งเดิมจะเป็นการสร้างประสบการณ์ให้

ผูบ้ริโภคได้รับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้เน่ืองจากได้มีการสัมผสัสินคา้โดยตรงและไดมี้การทดลอง
สินคา้ตลอดจนการได้รับการบริการด้านค าแนะน าเก่ียวกับสินคา้ซ่ึง แพลตฟอร์มออนไลน์ยงัไม่
สามารถทดแทนประสบการณ์ดงักล่าวน้ีได ้แต่ในช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกรวดเร็ว
นั้นก็ย่อมส่งผลให้การซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีความเหมาะสมมากกว่าเป็นอย่างมาก 
เหตุเพราะเม่ือการใช้เทคโนโลยีมีปริมาณมากขึ้นในภาคการคา้ ณ ปัจจุบนั นอกจากท่ีจะท าให้เกิด
การแข่งขนัการคา้ในตลาดท่ีเขม้ขน้มากขึ้นแลว้ยงัส่งผลให้เกิดความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีจะไดรั้บ
จากการซ้ือสินคา้ใหสู้งขึ้นตามไปดว้ย เน่ืองจากแพลตฟอร์มออนไลน์น้ีมีปัจจยัดา้นความหลากหลาย
ในช่องทางการจ าหน่ายและความหลากหลายของตวัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือไดม้ากขึ้น 
ตลอดจน ยงัไดท้ าการเขา้ถึงค าแนะน าจากผูบ้ริโภคสินคา้ด้วยกันและการแสดงความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การใช้สินคา้หรือบริการก่อนหน้าอีกด้วยซ่ึงปัจจยัดังกล่าวน้ี ผูบ้ริโภค
สามารถน ามาท าการพิจารณาถึงความคุม้ค่าในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการไดเ้ป็นอยา่งมาก อีกทั้ง 
การขายสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์น้ียงัมีจุดเด่นในเร่ืองของระดบัราคาสินคา้ท่ีลดลงอีกดว้ย 

 
ส าหรับแพลตฟอร์มของโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีไดรั้บความนิยมในปัจจุบนันั้น มีดงัต่อไปน้ี 

1) เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นเวบ็ไซตท่ี์ให ้บริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตหรือเรียกไดอี้กอย่างหน่ึงว่าเป็นโซเชียลเน็ตเวิร์กอย่างหน่ึงซ่ึงบุคคลโดยทัว่ไป
สามารถท าการสมคัรลงทะเบียนเขา้เป็นสมาชิกของเวบ็ไซตด์งักล่าวไดโ้ดยบุคคลทัว่ไป สามารถท่ี
จะท าการสร้างพื้นท่ีตรวจตวัส าหรับการแนะน าตนเอง การติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเพื่อนทั้งในรูปแบบ
ขอ้ความ รูปภาพเสียงและวิดีโอโดยผูใ้ชง้าน Facebook สามารถใชง้าน Facebook เพื่อร่วมกิจกรรม
กับผูใ้ช้งาน Facebook รายอ่ืนได้เช่นกัน อาทิ การเขียนขอ้ความเล่าถึงความรู้สึก การแสดงความ
คิดเห็นในเร่ืองท่ีสนใจ การโพสต์รูปหรือคลิปวิดีโอ โดยผูใ้ช้งานสามารถมีส่วนร่วมกบัส่ิงต่าง ๆ 
เหล่าน้ีไดผ้่านการกดไลค ์กดแชร์และการเขียนคอมเมนตต่์าง ๆ นอกจากน้ี Facebook ยงัเปิดโอกาส
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ใหผู้ใ้ชง้านท าการแชทพูดคุยกนัแบบส่วนตวัหรือแบบกลุ่มได ้ตลอดจน ผูใ้ชง้านสามารถท่ีจะท าการ
ร่วมกิจกรรมอ่ืน ๆ ผ่านทางแอปพลิเคชนัเสริมท่ีมีอยู่มากมายไดอี้กดว้ย ดว้ยเหตุดงักล่าวน้ีจึงท าให้ 
Facebook คือเป็นแพลตฟอร์มท่ีไดรั้บความนิยมอย่างกวา้งขวางไปทัว่โลกซ่ึงการใช้งาน Facebook 
นั้นจะแบ่งออกเป็นสามรูปแบบคือ Facebook Profile Pages, Facebook Fanpages และ Facebook 
Group (ปกรณ์ เอ่ียมศิรินพกุล, 2560, น.8-10) 

 
ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัจะท าการน าเสนอรูปแบบของ Facebook ในลกัษณะ

ของการใชง้าน Facebook Fanpage ซ่ึงถือเป็นหน่ึงในประเภทของเวบ็ไซตบ์นโลกออนไลน์ท่ีองคก์ร 
แบรนดห์รือบุคคลต่าง ๆ ไดท้ าการสร้างขึ้นโดยมีวตัถุประสงคห์ลกัเป็นการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย
เพื่อท าการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสาร รวมไปถึงการท าการตลาดเก่ียวกบัส่ิงต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย 
ส าหรับองค์ประกอบของ Facebook Fanpage ท่ีส าคญันั้น มีดังต่อไปน้ี (แพรวไพลิน ขนัธ์วราพรั 
ธิชยั, 2562, น.19)  

(1) รูปภาพแสดงตัวตน (Profile Picture) ภาพท่ีใช้แสดงตัวตนของ 
Facebook Fanpage จะเป็นรูปภาพท่ีอยูบ่ริเวณดา้นซา้ยบนของเวบ็ไซต ์

 (2) ภาพหน้าปก (Facebook Cover) จะเป็นภาพขนาดใหญ่ซ่ึงเป็น
รูปภาพท่ีสามารถเห็นได้ชดัเจนมากท่ีสุดโดยจะอยู่ในต าแหน่งบนสุดของ Facebook Fanpage ซ่ึง
ภาพดงักล่าวน้ีควรจะเป็นภาพท่ีบ่งบอกถึงรูปแบบของสินคา้และบริการของ Pages นั้น ๆ ดว้ย 

 (3) กล่องขอ้ความ (Messages) กล่องขอ้ความน้ีมีไวส้ าหรับผูบ้ริโภค
เพื่อใชเ้ป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารหรือพูดคุยกบัเจา้ของแบรนด์ในรูปแบบท่ีเป็นส่วนตวัโดยผู ้
ท่ีสามารถเห็นข้อความดังกล่าวได้จะมีเพียงแค่ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการท่ีจัดท า Facebook 
Fanpage เท่านั้น  

(4) แถบเมนูต่าง ๆ (Menu) เป็นช่องทางในการเข้าถึงหรือเข้าไปดู
ขอ้มูลเก่ียวกบัแบรนด์นั้นนั้นซ่ึงจะอยู่บริเวณใตรู้ปภาพแสดงตวัตน (Profile Picture) โดยส่วนใหญ่
จะเป็นส่วนท่ีให้ขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกับตัวแบนท่ีท าให้ผูเ้ขา้ใช้บริการเกิดความสนใจท่ีจะได้รับ
ขอ้มูลท่ีแบรนดต์อ้งการน าเสนอเอาไวไ้ดอ้ยา่งรวดเร็ว 

(5) โพสตจ์ากผูเ้ขา้ชม (Visitor Posts) เป็นส่วนท่ีเปิดโอกาสใหส้มาชิก
ของ Facebook Fanpage ไดเ้ขา้มาท าการแสดงความคิดเห็น พูดคุยกบัแบรนด์หรือแลกเปล่ียนขอ้มูล
ข่าวสารกบัสมาชิกดว้ยกนัเองแบบไม่เป็นความลบั 
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(6) กระดานขอ้ความ (Wall) กระดานขอ้ความน้ีเป็นพื้นท่ีส่วนใหญ่
และเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัเป็นอย่างมาก เพราะเป็นส่ิงท่ีท าให้เกิดกิจกรรมขึ้นมากมายอย่างสะดวก
และรวดเร็วท่ีสุดเม่ือมีการโพสต์ในกระดานข้อความจะไปปรากฏอยู่ในหน้าแรกของผูท่ี้ก าลงั
ติดตามหรือท่ีเรียกวา่ New Feeds ซ่ึงสามารถท าการกดไลค ์กดแชร์และเขียนคอมเมนตไ์ด ้

 
2) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นแอปพลิเคชนัหน่ึงในเครือข่ายสังคมออนไลน์

ท่ีมียอดผูใ้ชง้านในเชิงพานิชยอิ์เล็กทรอนิกส์อย่างกวา้งขวาง โดยมีจุดมุ่งหมายหลกัไปในเร่ืองของ
การแบ่งปันรูปภาพและวิดีโอท่ีมีฟังก์ชนัท่ีหลากหลายให้ผูใ้ช้งานไดเ้ลือกใช้ซ่ึงถือเป็นจุดเด่นท่ีท า
ให้ Instagram ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งสูงเน่ืองจากเป็นแอปพลิเคชนัท่ีมีการใชง้านท่ีง่ายรักสะดวก
และรวดเร็วจึงท าให้มีจ านวนผูเ้ขา้ใชง้านมากถึง 14,000,000 คน นอกจากน้ี บุคคลท่ีมีช่ือเสียงอย่าง
นิยมใช้งานกันอย่างแพร่หลายอีกด้วยจึงส่งผลให้มีผูใ้ช้งาน Instagram มากขึ้นอย่างต่อเน่ืองจน
กลายเป็นอีกหน่ึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี ถือไดว้่ามีบทบาทส าคญัในการใช้ชีวิตของประชาชน
คนไทยเป็นอย่างมาก จึงส่งผลให้ Instagram นั้นมีร้านคา้และขอ้มูลสินคา้ท่ีหลากหลายและมีความ
น่าสนใจซ่ึงจะท าการเจาะตลาดกลุ่มผูใ้ชง้าน Instagram เป็นหลกั โดยเฉพาะอยา่งยิง่กบัสินคา้แฟชัน่
ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยม อาทิ เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั กระเป๋าและรองเทา้ท่ีจดัวา่เป็นสินคา้ท่ีสามารถท า
การคน้หามาจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ไดง้่ายและมีตน้ทุนในระดบัท่ีไม่สูงมากนกั โดยการตั้ง
ราคาสินค้าท่ีท าการจัดจ าหน่ายนั้ นจะขึ้ นอยู่กับต้นทุนของผู ้ประกอบการเป็นหลัก ทั้ งน้ี แม้
ผูป้ระกอบการบางรายท่ีไม่ไดผ้ลิตเส้ือผา้และจดัจ าหน่ายเองโดยตรงนั้นก็ยงัสามารถเขา้มาท าธุรกิจ
ผา่นระบบออนไลน์น้ีไดอ้ยูดี่ (สมชาย เลก็เจริญ และณวรรษ ชยัศรี, 2564, น.151) 

 
ในปี พ.ศ. 2563 Instagram ไดท้ าการเปิดตวัฟีเจอร์ Instagram Shopping ขึ้นซ่ึง

เป็นฟีเจอร์ท่ีจะช่วยธุรกิจตั้งแต่ในระดบั SME ไปจนถึงธุรกิจขนาดใหญ่ ซ่ึงรวมไปถึงครีเอเตอร์ให้
สามารถท าการเช่ือมต่อกบัผูบ้ริโภคได้โดยง่ายสะดวก รวดเร็วและไร้รอยต่อมายิ่งขึ้นโดยการติด
แท็กรายการสินค้า (Shopping Tags) บนหน้าฟีด Instagram Stories เพื่อให้ผูบ้ริโภคทราบข้อมูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์อีกคร้ัง ผูป้ระกอบการยงัสามารถท าการเขา้ถึงโฆษณาท่ีมีแท็กสินคา้ (Shopping 
Ads) เพื่อท าการโปรโมตโพสต์บนหน้าแพลตฟอร์มของตราสินคา้ เพื่อก่อให้เกิดการกระจายไปสู่
กลุ่มผูบ้ริโภคในวงท่ีกวา้งขึ้นได ้Instagram นั้นแบ่งผูเ้ขา้ใชง้านออกเป็นสองประเภทบญัชีคือ บญัชี
ส่วนบุคคล ซ่ึงเป็นบญัชีท่ีออกแบบมาให้ใชง้านลงรูปแชร์กบัเพื่อนเพื่อนในวงสังคมออนไลน์ กลบั 
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บญัชีธุรกิจท่ีออกแบบมาเพื่อ ใชท้ าธุรกิจผ่าน Instagram ซ่ึงสามารถใส่ขอ้มูลติดต่อของธุรกิจ ส่ิงท่ี
จะประชาสัมพนัธ์ และมีสถิติใหน้ าวิเคราะห์ต่อยอดได ้

 
3) ต๊ิกต๊อก (Tik Tok) เป็นแพลตฟอร์มในสังกดัของ ByteDance มีลกัษณะเป็น

แอปพลิเคชนัประเภทวิดีโอ โดยมีรูปแบบเป็นการถ่ายวิดีโอสั้นท่ีมีเสียงเพลงประกอบเป็นหลกัซ่ึงมี
ความยาวของวิดีโอประมาณ 15 ถึง 60 วินาที แอปพลิเคชันดังกล่าวน้ีถือเป็นแหล่งรวมวิดีโอท่ี
ผูใ้ช้งานสามารถอพัโหลดไดด้ว้ยตนเองและยงัสามารถท าการเขา้ชมหรือเผยแพร่วิดีโอไดโ้ดยไม่
จ าตอ้งเสียค่าใชจ่้ายแต่อย่างใด จุดเด่นของ Tik Tok นั้นคือการสร้างและแชร์วิดีโอสั้นสั้นกบัเพื่อน
บนโลกออนไลน์โดยส่วนมากผูใ้ชง้านร้อยละ 40 จะเป็นประชากรท่ีอยูใ่นเจนเนอเรชัน่ Gen Z ซ่ึงจะ
เป็นกลุ่มผูใ้ชง้านส่วนใหญ่ท่ีเขา้มาท าการผลิตเน้ือหาดว้ยลกัษณะของคอนเทนทบ์น TikTok ซ่ึงเป็น
การเปิดโอกาสให้ สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยง่ายเน่ืองจากวิดีโอส่วนใหญ่เป็นคอนเทนต์
แนวบนัเทิงท่ีใช้เวลาสั้นในการรับชมท าให้ขอ้ความท่ีแบนหรือร้านคา้ตอ้งการส่ือสารนั้นสามารถ
เขา้หากลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ขึ้น โดยท่ีไม่จ าเป็นตอ้งกดขา้งแต่อยา่งใดเน่ืองจากเน้ือหาของวิดีโอจบ
เร็วและสามารถเขา้ใจง่ายเพราะการท าคอนเทนตบ์น TikTok นั้นจะตอ้งท าให้ทุกอย่างกระชบัท่ีสุด 
(ภรภทัร ธญัญเจริญ, 2564, น. 38-41) 

 
ทั้งน้ี เน่ืองดว้ยผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใชส่ื้อท่ีเปล่ียนแปลงตามกนัไปจากใน

อดีตโดยจะมีความตอ้งการท่ีจะใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการส่ือสาร แสดงความคิดเห็น
และแลกเปล่ียนประสบการณ์เป็นส่วนมากแต่ในปัจจุบนันั้นผูบ้ริโภคกลบัมีความตอ้งการพื้นท่ีใน
ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อใช้ในการแสดงตัวตนท่ีมากขึ้นท าให้ผูบ้ริโภคตามหาแอปพลิเคชันท่ีมี 
คุณสมบติัในการด าเนินงานท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของตนได ้จึงท าให้แอปพลิเคชนัTikTok 
กลายเป็นเพียงแอปพลิเคชันเดียวท่ีสามารถสร้างการรับรู้ (Awareness) และการปฏิสัมพันธ์ 
(Engagement) ระหวา่งตราสินคา้กบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็วจนเกิดเป็นกระแสสังคมออนไลน์
เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายสามารถเขา้ถึงไดใ้นเวลารวดเร็ว ซ่ึงเป็นการทา้ทายท่ีท าให้ผูใ้ชมี้ส่วนร่วมกบั
เน้ือหาไดโ้ดยง่ายและสามารถท่ีจะท าการดึงดูดผูใ้ช้รายอ่ืนให้มารับชมของตนไดเ้ป็นจ านวนมาก
ผ่านแอปพลิเคชนัดงักล่าว ในขณะเดียวกนัตราก็สามารถสร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีผ่านเขา้มาชม
ไดเ้ช่นกนัอีกดว้ย (รณิดา อจักลบั, 2563, น.15-16) 
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นอกจากน้ี จุดเด่นอีกหน่ึงประการท่ีท าให้แอปพลิเคชัน TikTok ประสบ
ความส าเร็จก็คือการน าเสนอคอนเทนต์ด้วยกันใช้ Machine Learning เข้ามาเป็นตวัช่วยจึงท าให้
ผูใ้ชง้านไดรั้บชมคอนเทนตท่ี์ตอบโจทยต์่อความชอบและความสนใจ รวมไปถึงการมีกิจกรรมท่ีเปิด
โอกาสให้ผูใ้ช้งานได้มีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์ผลงานผ่านแคมเปญต่างๆในรูปแบบของ 
“Hashtag Challenge” ซ่ึงเป็นการสร้าง Hashtag Challenge ท่ี ก าหนดให้ผูใ้ชง้านสร้างคอนเทนทข์ึ้น
ใหม่หรือรีคอนเทนทแ์ลว้ท าการติด Hashtag ช่ือแบรนด์สินคา้เขา้ไป ซ่ึงกิจกรรมเหล่าน้ีเป็นการเปิด
โอกาสใหน้กัการตลาดท าการสร้างโฆษณาหรือแคมเปญ การตลาดในรูปแบบใหม่ของแต่ละแบรนด์
ขึ้นและมีแบรนด์จ านวนมากท่ีประสบความส าเร็จในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เขา้มาร่วมแคมเปญ
ท่ีไดท้ าการคิดคา้ขึ้น 

 
จากการวางกลยทุธ์ของแอปพลิเคชนั TikTok ประเทศไทยในปีท่ีผา่นผ่านมาได้

เลง็ใหเ้ห็นถึงโอกาสในการพฒันาแอปพลิเคชนัเพื่อมุ่งไปสู่การท าธุรกิจแบบ Ecosystem ท่ีช่วยท าให้
สามารถเพิ่มจ านวนฐานผูใ้ชง้านให้ขยายกวา้งมากยิง่ขึ้น และผูป้ระกอบการเร่ิมตน้ท่ีจะมีรายไดจ้าก
การโฆษณาภายในแพลตฟอร์มมากขึ้ นผ่านกลยุทธ์ประการส าคัญ 3 ประการ ดังน้ี (อริสรา  
อุตตมากร, 2564, น.22-23) 

(1) Content Diversification เป็นการสร้างความหลากหลายใหก้บัคอน
เทตโ์ดยเนน้เน้ือหาของวิดีโอสั้นท่ีสามารถตอบโจทยต่์อความตอ้งการของกลุ่มผูใ้ชง้านในทุกช่วงวยั
และมีเน้ือหาครบถว้นทุกประเภทตามความสนใจของผูใ้ชง้านทุกกลุ่ม 

(2) Monetization เป็นในเร่ืองของการพฒันาโมเดลเพื่อสร้างรายได้
ให้กบั Tik Tok มากขึ้นผ่านการขายโฆษณาในรูปแบบต่างๆท่ีจะช่วยตอบโจทยบ์รรดาแบรนด์หรือ
ผูป้ระกอบการให้มากินขึ้นควบคู่ไปกบัการสร้างมิติใหม่ใหก้บัวงการ Digital Marketing ในประเทศ
ไทยดว้ย 

(3) Brand Safe เป็นการพฒันาทั้งดา้นความปลอดภยับนแพลตฟอร์ม
ใหมี้ประสิทธิภาพยิง่ขึ้นเพื่อสร้างความมัน่ใจใหก้บัแบรนด์รักผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคในการเขา้
ใชง้าน 

 
ทั้งน้ี ในปีพ.ศ. 2562 ท่ีผ่านมาแอปพลิเคชนั TikTok ไดมี้การเปิดตวั TikTok for 

Business ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มการตลาดดิจิทัลท่ีจะมาเพิ่มช่องทางการท าการตลาดให้กับบรรดา
นักการตลาดและผูป้ระกอบธุรกิจในการท าการส่ือสารทางการตลาดโดยเร่ิมต้นจากการสร้าง
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องคป์ระกอบส าคญั 4 ประการ คือ การรับรู้ (Awareness) การมีส่วนร่วมระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภค 
(Engagement) พร้อมกบัต่อยอดไปถึงองคป์ระกอบในส่วนของการพิจารณาเลือกซ้ือ(Consideration) 
ท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ (Conversion) แบบท่ีเรียกว่า Full-Funnel Marketing Solution ควบคู่ไป
กบัการโซลูชนัแบบบริการตนเอง (Self-Serve Solution) เพื่อใหผู้ท่ี้ลงโฆษณาสามารถท าการบริหาร
จดัการโฆษณาไดด้ว้ยตนเองอยา่งง่ายดาย 

 
ส าหรับรูปแบบของเคร่ืองมือในการท าการตลาดภายในแอพพลิเคชัน่ TikTok 

นั้นเป็นในลกัษณะของการเปิดขายพื้นท่ีโฆษณาบนแอพพลิเคชัน่ซ่ึงไดเ้ร่ิมมาตั้งแต่ในช่วงปลายปี 
พ.ศ. 2562 ในรูปแบบของการซ้ือโฆษณาแบบเหมาพื้นท่ีโดยจะท าการยงิโฆษณาตามพฤติกรรมและ
ความสนใจของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเป็นหลกั ซ่ึงมีดว้ยกนั 5 รูปแบบดงัน้ี 

(1) Brand Takeover เป็นการโฆษณาในต าแหน่งแรกก่อนเขา้ Feed ซ่ึง
จะท าใหผู้เ้ขา้ใชเ้ห็นโฆษณาในทนัทีท่ีเปิดแอปพลิเคชนัใชง้าน 

(2) Top View เป็นโฆษณาท่ีอยู่ในต าแหน่งแรกของฟีเจอร์ For You 
โดยโฆษณาในรูปแบบน้ีจะเป็นการแสดงผลท่ีมีลกัษณะเป็นวิดีโอความยาวไม่เกิน 60 วินาที 

(3) In-Feed Ads เป็นโฆษณาท่ีจะขึ้นระหว่างคอนเทนต์ปกติโดยมี
อตัราส่วนทุกคอนเทนตอ์ยูท่ี่ 4 คร้ังของการปัดดูจะมีการแทรกดว้ยโฆษณา 1 ช้ิน 

(4) Hashtag Challenge เป็นรูปแบบของการจัดเพื่อสร้างกระแสให้
ผูใ้ชง้านเขา้ร่วมกิจกรรมบนแอปพลิเคชนั TikTok ผา่นผูน้ าเทรนดท่ี์เป็นเหล่าครีเอตอร์ช่ือดงั  

(5) Brand Effect เป็นการสร้าง Effect ของบีโอให้ผูใ้ช้งานได้ใช้กนั
บนแอปพลิเคชนัเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกบัแบรนด์ 

 
4) ไลน์ (LINE) เป็นแอปพลิเคชนั ท่ีใช้ส่งขอ้ความซ่ึงถือก าเนิดจากเหตุการณ์

แผน่ดินไหวคร้ังใหญ่ในประเทศญ่ีปุ่ น เม่ือวนัท่ี 11 มีนาคม พ.ศ. 2554 และไดเ้ร่ิมใหบ้ริการในเดือน
มิถุนายน พ.ศ. 2554 ดว้ยความคิดท่ีวา่ ผูค้นทัว่โลกต่างตอ้งการวิธีการส่ือสาร เพื่อสานความสัมพนัธ์
กบัคนใกลชิ้ดไม่ว่าจะเป็นสมาชิกในครอบครัว มิตรสหาย หรือคนรัก รวมถึงสร้างความผูกพนัให้
แน่นแฟ้นยิ่งขึ้น ปัจจุบนัไลน์นั้นไดมี้การเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว เป็นบริการระดบัสากล เน่ืองจาก
เป็นโซเชียลแพลตฟอร์มท่ีมียอดผูใ้ชง้านมากกว่า 500 ลา้นคนทัว่โลก ให้บริการ 17 ภาษา ใน 230 
ประเทศ (ปลิสา นิธิเจษฎาวงศ์, 2562, น.1) โดยในประเทศไทยมีผูใ้ชง้านโซเชียลมีเดียสูงถึง 56.85 
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ลา้นราย  คิดเป็น 81.2% ของประชากรทั้งประเทศ โดยแพลตฟอร์มไลน์นั้นมีผูใ้ชง้านมากถึง 92.8% 
(We are social, 2022) 

 
ปัจจุบันไลน์ (LINE) นั้นมีธุรกิจท่ีครอบคลุมอย่างหลากหลาย โดยได้มีการ

เปิดตวั Line Shopping ท่ีเปรียบเสมือน E-Commerce หน่ึงท่ีมีผูใ้ช้งานจ านวนมาก โดยมีฐานลูกคา้
เดิมทั้งจากท่ีใชง้านแอปพลิเคชนั LINE และรวมถึงเหล่าแบรนด ์หรือธุรกิจต่าง ๆ ใหค้วามสนใจเขา้
ร่วมเปิดร้านคา้ออนไลน์เพิ่มสูงขึ้น จนกระทัง่ไดรั้บความนิยมในทุกวนัน้ี ซ่ึงความสามารถของ Line 
Shopping นั้น สามารถท าทุกอย่างท่ีแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซควรมี ได้แก่ การแชตพูดคุยสนทนา
ระหว่างร้านคา้กบัผูซ้ื้อไดโ้ดยตรงเสมือนไปซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน การแชร์ร้านหรือสินคา้ท่ีถูกใจได้
ทนัที ตลอดจนขอ้เสนอพิเศษทั้งลูกคา้และร้านคา้ รวมถึงมีฟีเจอร์ท่ีใช้งานง่าย มีการช าระเงินได้
หลายช่องทาง เช่น บตัรเครดิต โอนเงิน หรือ Rabbit Line Pay (The Digital Tips, 2022) 

 
สถิติขอ้มูลผูใ้ช้งาน Line Shopping พบว่า มีผูใ้ช้งานเฉล่ีย 3 ลา้นคนต่อเดือน 

โดยแบ่งสัดส่วนเป็น เพศหญิง 60% และเพศชาย 40% ซ่ึงผูใ้ช้งานหลกัจะอยู่ในวยัเร่ิมท างาน ไป
จนถึงวยักลางคน (ซ่ึงในอนาคต Line Shopping มีแผนจะขยายการเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ช้งานท่ีเป็นวยัรุ่น 
นักเรียน นักศึกษา เพื่อครอบคลุมและตอบโจทยผ์ูใ้ช้งานให้มากขึ้น) โดยมูลค่าเฉล่ียต่อออเดอร์ 
(Basket Size) จะอยูท่ี่ 720 บาท และประเภทสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด 4 อนัดบัแรกคือ 

(1) อาหารและเคร่ืองด่ืม (Food & Beverage) 
(2) เส้ือผา้ แฟชนั เคร่ืองประดบั (Fashion & Accessories) 
(3) ความงาม เคร่ืองส าอาง และสกินแคร์ (Beauty) 
(4) เคร่ืองใชภ้ายในบา้น และเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า (Household)   

 

2.3 ความแตกต่างระหว่างธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E - Commerce) กับโซเชียล
คอมเมิร์ซ (Social Commerce) 

 
ส าหรับความแตกต่างระหว่างธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E - Commerce) กบัโซเชียล

คอมเมิร์ซ (Social Commerce) นั้นสามารถจ าแนกออกมาเป็นรายประเด็นได ้ดงัน้ี 
1) ความแตกต่างระหว่างโซเชียลคอมเมิร์ซและธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ใน

แง่ของการตอบสนองความตอ้งการหลกัของผูบ้ริโภค การเร่ิมตน้ของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
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นั้ นมักจะเร่ิมต้นโดยผู ้บริโภคซ่ึงเร่ิมจากความต้องการสินค้า การส่งไปยังฝ่ังธุรกิจพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์และยืนยนัสินคา้ท่ีท าธุรกรรมผา่นการคดักรองเพื่อท าให้ขั้นตอนการท าธุรกรรมเสร็จ
สมบูรณ์ ความตอ้งการหลกัส าหรับผูบ้ริโภคธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์คือสินคา้ การเร่ิมตน้ของ
โซเชียลคอมเมิร์ซมกัจะเร่ิมตน้โดยธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เร่ิมจากการส่ือสารทางอารมณ์ การ
ประสานงานกบัผูบ้ริโภค และการเป็นเพื่อนกบัผูบ้ริโภค ความสนใจในสินคา้จะกระตุน้ความสนใจ
ของผูบ้ริโภคและกระตุน้กระบวนการธุรกรรมท่ีตามมา ความตอ้งการหลกัส าหรับผูบ้ริโภคโซเชียล
คอมเมิร์ซคือการส่ือสาร และความตอ้งการรองคือสินคา้ 

2) การจา้งงาน ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มุ่งเน้นไปท่ีสินคา้โภคภณัฑ์ วิธีท่ี
ผู ้ค้าสร้างผลิตภัณฑ์มีข้อได้เปรียบเหนือผู ้อ่ืนเป็นเกณฑ์ส าคัญ เกณฑ์น้ีอาจเป็นต้นทุนสินค้า 
นวตักรรมสินคา้ หรือช่องทางการส่งเสริมการขาย ขอ้ไดเ้ปรียบเชิงเปรียบเทียบของผูค้า้ท่ีแตกต่าง
กันนั้นแตกต่างกันอย่างมาก ส่งผลให้มีเกณฑ์การเข้าถึงท่ีสูงขึ้น โซเชียลคอมเมิร์ซมุ่งเน้นไปท่ี
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และการด าเนินงานของความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มนุษยเ์ป็นสัตวส์ังคม และทุก
คนมีกลุ่มลูกคา้สัมพนัธ์ของตนเอง ดังนั้น เกณฑ์ในการเขา้จึงค่อนขา้งต ่า จากมุมมองน้ีโซเชียล
คอมเมิร์ซมีความส าคญัมากขึ้นในการส่งเสริมการจา้งงาน 

3) การกระตุ้นการบริโภค ปัจจุบันเศรษฐกิจโลกยังไม่ ฟ้ืนตัวหลังจาก
วิกฤตการณ์ดีนักท าให้การบริโภคต ่าลง การค้าโลกท่ีเติบโตช้า ภาวะเศรษฐกิจตกต ่าทั่วโลก
จ าเป็นตอ้งมีการพฒันาเศรษฐกิจใหม่เพื่อกระตุน้การคา้โลก เพิ่มจ านวนการจา้งงาน ธุรกิจพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ไดรั้บการพฒันามาเป็นเวลานานและไดรั้บการเปิดใชง้านในตลาดอยา่งเตม็ท่ี จึงอยาก
ในการน าอุปสงค์ของผูบ้ริโภคใหม่เขา้มา โซเชียลคอมเมิร์ซ SNS ท่ีเป็นนวตักรรมใหม่ในการเพิ่ม
ระดบัของการบริโภคออนไลน์ ส่งเสริมการคา้โลกและเพิ่มโอกาสการจา้งงาน 
 

ดัง ท่ีกล่ าวมาในเ ร่ืองของความแตกต่างระหว่าง ธุรกิจพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์   
(E - Commerce) กับโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) นั้นสามารถสรุปใจความได้ว่า ธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบดั้ งเดิมมุ่งเน้นไปท่ีการขายผลิตภัณฑ์ การค้าเพื่อสังคมจะเน้นท่ี
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เป็นอนัดบัแรก และประการท่ีสองคือการขายสินคา้ ส าหรับโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ความสัมพนัธ์กับลูกค้ามีความส าคัญมากกว่าการขาย เป็นท่ีมาของการขาย ส่ิงน้ีท าให้โซเชียล
คอมเมิร์ซให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของแบรนด์และคุณภาพการบริการมากขึ้น เพื่อรักษา
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาวและรักษาผลการขายท่ีมัน่คง 
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2.4 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์และงานวิจัยที่
เกีย่วข้อง 
 

มีปัจจยัหลายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่ีจะใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซจาก
การศึกษาท่ีผ่านมาพบว่าผูบ้ริโภคพึ่งพาความคิดเห็นบนโซเชียลมีเดียออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลท่ี
ส าคัญในการตัด สินใจ ซ้ือ  (Othman et al., 2019; Siripipatthanakul, Limna, Siripipattanakul, & 
Auttawechasakoon, 2022) นอกจากน้ี Hu, Chen, Davison, and Liu (2022) ยงัระบุถึงความส าคญัของ
การสนบัสนุนทางสังคมจากเพื่อนร่วมงานออนไลน์ในการสร้างแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมใน
โซเชียลคอมเมิ ร์ซ  Appel, Grewal, Hadi, and Stephen (2020) และ Dewnarain, Ramkissoon, and 
Mavondo (2021) ยงัสนบัสนุนมุมมองของโซเชียลมีเดียออนไลน์ท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมอย่าง
ลึกซ้ึงกบัแบรนด์กระตุน้ให้ธุรกิจเปล่ียนกลยทุธ์ทางการตลาดจากการรับรู้ก่อนซ้ือมาเป็นการมีส่วน
ร่วมของลูกคา้หลังการซ้ือ นอกจากน้ี Xiang Chau, Iqbal, Irfan, and Dagar (2022) ช้ีให้เห็นว่าทุน
ทางสังคมมีบทบาทเป็นตัวกลางในการยอมรับอีคอมเมิร์ซ ความสะดวกในการรับรู้และ
ความสัมพันธ์ระหว่างแรงกดดันทางเทคโนโลยีและผลลัพธ์ของการซ้ือแรงกระตุ้นออนไลน์ 
นอกจากน้ี Al-Adwan (2019) พบว่าปัจจัยต่าง ๆ เช่นความคุ ้นเคยและประสบการณ์ของผูใ้ช้ใน
บริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซผลต่อการรับรู้ของผูใ้ช้เก่ียวกบัประโยชน์และความสะดวกในการใช้
งานของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซมุมมองเชิงบวกเหล่าน้ีมีส่วนช่วยในการพฒันาความไวว้างใจ 
ในขั้นตอนต่อไปความไวว้างใจน้ีจะส่งผลต่อความตั้งใจของผูใ้ช้ในการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือ
จริง นอกจากน้ีประสบการณ์หลงัการซ้ือยงัถือเป็นปัจจยัส าคญัเน่ืองจากมีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญั
ต่อความไวว้างใจและความเต็มใจท่ีจะซ้ือ เน่ืองจากแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีแตกต่างกนั
น าเสนอประสบการณ์ทางสังคมท่ีหลากหลายแก่ผูใ้ช ้จึงดึงดูดกลุ่มลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั ตวัอย่างเช่น 
Facebook มีเคร่ืองมือส าหรับการส่ือสารและการโฆษณาผ่านเพจ ท าให้ง่ายส าหรับแบรนด์หรือ
ธุรกิจในการสร้างตวัตน แมว้่าผูใ้ช้จะขาดความรู้ทางการตลาดก็ตาม ความสะดวกน้ีท าให้การขาย
สินคา้และบริการบนเพจ Facebook เป็นท่ีนิยมในหมู่ผูใ้ชทุ้กวยั ในทางกลบักนั Instagram มุ่งเนน้ไป
ท่ีการแบ่งปันรูปถ่ายและวิดีโอสั้น ๆ โดยหลกัแลว้ดึงดูดผูช้มอายุน้อยทัว่โลก TikTok ซ่ึงมีรูปแบบ
วิดีโอสั้นไดรั้บความนิยมในหมู่ผูใ้ชอ้ายนุอ้ย โดยส่วนใหญ่มีอาย ุ16–24 ปี (Cotactic, 2021) 
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จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และปัจจยัดา้นต่าง ๆ ในขา้งตน้สามารถน ามาสรุปปัจจยัเชิง
สาเหตุดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์
ได ้5 ปัจจยัหลกั ซ่ึงปัจจยัเชิงสาเหตุทั้ง 5 ดา้นนั้นมีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัต่อไปน้ี 
 

2.4.1 ปัจจัยทางสังคมที่มีอทิธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ 
 

แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซมีแนวโน้มท่ีจะมีความเป็นกันเองในระดับสูงซ่ึงให้
ประสบการณ์ทางสังคมท่ีหลากหลายแก่ลูกคา้ ซ่ึงลูกคา้สามารถโตต้อบกบัเพื่อนและลูกคา้รายอ่ืน 
เขา้ร่วมในชุมชนออนไลน์ แบ่งปันประสบการณ์การช้อปป้ิงกับผูอ่ื้น และให้ค  าแนะน าส าหรับ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือแก่ลูกคา้คนอ่ืน (Li, 2019) Hajli (2015b) เสนอว่าโครงสร้างการค้าทาง
สังคมบางอย่าง (เช่น ฟอรัมและชุมชนไลน์ ค  าแนะน า และการอา้งอิง) สามารถอ านวยความสะดวก
ในการเขา้สังคมโดยเสนอการเช่ือมต่อทางสังคมในโลกแห่งความเป็นจริง Kumar, Salo, and Li 
(2019) ระบุว่าปัจจยัทางสังคม เช่น ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมและการระบุตวัตนทางสังคม เอ้ือต่อการ
เขา้ถึงสังคมของโซเชียลคอมเมิร์ซ ในการศึกษาของ Busalim et al. (2021) ไดร้ะบุปัจจยั 3 ประการ
ภายใตปั้จจยัทางสังคม ไดแ้ก่ การสนบัสนุนทางสังคม การแสดงตวัตนในสังคม และปฏิสัมพนัธ์ทาง
สังคม ซ่ึงปัจจยัในแต่ละประการนั้นมีรายละเอียดและสาระส าคญัดงัต่อไปน้ี 

 
1) การสนบัสนุนทางสังคม  
ค าว่า “การสนบัสนุนทางสังคม” ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ หมายถึง การ

รับรู้ทางจิตวิทยาท่ีเกิดจากความช่วยเหลือทางกายภาพซ่ึงเป็นผลมาจากการส่ือสารระหว่างบุคคล 
ระหว่างกลุ่ม ระหว่างสมาชิกของชุมชนหรือ ระหว่างองค์กรบนส่ือออนไลน์ต่าง  ๆ เช่น ส่ือสังคม
ออนไลน์และชุมชนสังคมออนไลน์ ทรัพยากรทางสังคมท่ีจดัหาโดยเวบ็ไซตโ์ซเชียลคอมเมิร์ซหรือ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดความรู้สึกอบอุ่น ความเป็นเจา้ของ ความรัก และความห่วงใย ของ
ผูบ้ริโภค น าไปสู่การพฒันาทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงมองส่ิงเหล่าน้ีว่าเป็นการสนบัสนุนทางสังคม 
ยิ่งไปกว่านั้นการสนับสนุนทางสังคมในระดับท่ีสูงขึ้ นในเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือชุมชน
ออนไลน์สามารถพฒันาทศันคติของผูบ้ริโภค และความอบอุ่นระหวา่งผูบ้ริโภคในระดบัท่ีสูงขึ้นได ้
(Sheikh, Islam, Rana, Hameed, & Saeed, 2017) นกัวิจยับางคนนิยามการสนบัสนุนทางสังคมว่าเป็น
การรับรู้ถึงความช่วยเหลือหรือความช่วยเหลือจริงท่ีบุคคลไดรั้บในรูปแบบของการมีส่วนร่วม การ
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ระดม การสนับสนุนทางอารมณ์ และการสนับสนุนทางข้อมูลจากบุคคลอ่ืนในเครือข่ายสังคม 
(Offer, 2012)  
 

การสนับสนุนทางสังคมเป็นกระบวนการแบบไดนามิกท่ีเก่ียวข้องกับการ
โตต้อบระหว่างผูใ้ห้และผูรั้บบริการ และแตกต่างกนัไปตามผูรั้บและผูใ้ห้บริการแต่ละราย  บุคคลใช้
เทคโนโลยีทางสังคม เช่น โซเชียลมีเดีย ชุมชนออนไลน์ และแอปพลิเคชัน Web 2.0 อ่ืน ๆ เพื่อ
สนับสนุนสมาชิกคนอ่ืน ๆ ผ่านประสบการณ์และการแบ่งปันขอ้มูล (Hajli, 2013) ในแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซนั้ นลูกค้าจะใช้ข้อมูลและค าแนะน าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จากลูกค้าราย อ่ืน
ประกอบการตดัสินใจซ้ือ (Molinillo, Anaya-Sánchez, & Liébana-Cabanillas, 2020) ลูกคา้ยงัแบ่งปัน
ขอ้มูลเพื่อแสดงความกังวล เช่น ความห่วงใยและการเอาใจใส่ (Hajli, 2014) เม่ือลูกคา้ได้รับการ
สนบัสนุนดา้นขอ้มูลและอารมณ์ พวกเขาจะรู้สึกอุ่นใจในการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซและ
สร้างแรงบันดาลใจให้พวกเขามีส่วนร่วมในการโต้ตอบท่ีเป็นประโยชน์กับผูใ้ช้คนอ่ืนๆ บน
แพลตฟอร์ม นอกจากน้ี Molinillo et al. (2020) ยงัเนน้ว่าการสนบัสนุนทางสังคมจะส่งผลดีต่อการรับรู้
ความสามารถของตนเองของลูกค้า ดังนั้ นการสนับสนุนทางสังคมจึงเป็นรากฐานในการสร้าง
ความสัมพนัธ์โดยการกระตุน้ความร่วมมือ ปฏิสัมพนัธ์ และความไวว้างใจระหว่างสมาชิกแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซ (Oh & Syn, 2015) 
 

หลายงานวิจยัรายงานว่าการสนับสนุนทางสังคม (ทางดา้นอารมณ์และขอ้มูล) 
สร้างความน่าเช่ือถือเม่ือไดรั้บค าแนะน าจากผูอ่ื้นจากชุมชนออนไลน์ซ่ึงน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือใน
ท่ีสุด (Hajli, 2015a) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Riaz et al. (2021) ท่ีพบว่าโครงสร้างการสนับสนุน
ทางสังคม เช่น การสนับสนุนทางอารมณ์และข้อมูลเป็นตัวท านายความตั้ งใจในการซ้ือผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผูบ้ริโภค งานวิจยัดังกล่าวยงัรายงานว่าผูจ้ ัดการแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญัเป็นพิเศษในการสร้างโครงสร้างโซเชียลคอมเมิร์ซและ
การสนับสนุนทางสังคมเพื่อให้บรรลุความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค มีหลายงานวิจยัท่ีรายงาน
สอดคลอ้งกนัว่าการสนบัสนุนทางสังคมประกอบดว้ยการสนบัสนุนทางอารมณ์และขอ้มูลโดยการ
แบ่งปันขอ้มูลและความรู้ช่วยพฒันาความไวว้างใจซ่ึงกนัและกนัระหว่างสมาชิกเครือข่ายสังคมและช่วย
ใหพ้วกเขาตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Sheikh et al., 2017) 
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2) การแสดงตวัตนในสังคม 
มีแนวคิดมาจากทฤษฎีการแสดงตนทางสังคมซ่ึงถือว่าส่ือมีความสามารถในการ

ช้ีน าทางสังคม (Lu, Fan, & Zhou, 2016) การแสดงตัวตนในสังคมมีบทบาทส าคัญในบริบททาง
สังคมของอีคอมเมิร์ซและถูกใช้อย่างแพร่หลายในการศึกษาการส่ือสารโดยใช้คอมพิวเตอร์เป็น
ส่ือกลาง (Busalim et al., 2021) Herrando, Jiménez-Martínez, Hoyos, and José (2017) พบว่าการ
แสดงตวัตนในสังคมสร้างความหลงใหลในระดับท่ีสูงขึ้นซ่ึงน าไปสู่การมีส่วนร่วมของผูใ้ช้ใน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ Li (2019) พบวา่ฟีเจอร์โซเชียลคอมเมิร์ซ เช่น การใหค้ะแนนและบท
วิจารณ์ ท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นท่ีท่ีพวกเขาสามารถโตต้อบกนัได ้ซ่ึง
ส่งผลต่อการแสดงตัวตนในสังคมของพวกเขาในทางบวก ไลฟ์แชทและกระดานขอ้ความเป็น
ตวัอย่างเคร่ืองมือส่ือสารท่ีผูข้ายบนโซเชียลคอมเมิร์ซใชใ้นการแสดงตวัตนในสังคมเพื่อโตต้อบกบั
ลูกคา้เพื่อเพิ่มความรู้สึกของบุคคล เพิ่มการติดต่อท่ีละเอียดอ่อน และเพิ่มการเขา้กบัคนง่าย (Leong, 
Hew, Ooi, & Chong, 2020) เคร่ืองมือเหล่าน้ีกระตุน้ให้ลูกคา้ไวว้างใจในผูข้ายบนโซเชียลคอมเมิร์ซ 
(Lu et al., 2016) เพลิดเพลินกบัประสบการณ์การชอปปิง และความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Zhang, Lu, Gupta, 
& Zhao, 2014) 

 
3) ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม   
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมบนแพลตฟอร์มโซเชียลคือความสัมพันธ์หรือความ

เช่ือมโยงท่ีเกิดจากพฤติกรรมการแลกเปล่ียนบนแพลตฟอร์มโซเชียลระหว่างผูบ้ริโภคตั้งแต่สองคน
ขึ้นไป ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมช่วยให้ลูกค้าได้รับข้อมูลเก่ียวกับบริการ ผลิตภัณฑ์ และข้อมูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัธุรกรรม (Li, 2019) นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัมีปฏิสัมพนัธ์บนแพลตฟอร์มโซเชียลผา่นการ
แบ่งปันรีวิว การให้คะแนน และค าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการตามประสบการณ์ของพวก
เขาเอง ซ่ึงการแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวผลิตภณัฑ์และบริการผ่านการรีวิว การให้คะแนน และ
ค าแนะน าเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภครายอ่ืน (Hajli, Shanmugam, Powell, 
& Love, 2015)  
 

Kumar et al. (2019) ได้เสนอส่ีขั้ นตอนของการมีส่วนร่วมกับลูกค้าในอี
คอมเมิร์ซ นั่นคือ การระบุทางสังคม การโตต้อบทางสังคม การชอปปิงบนโซเชียล และการท า
ธุรกรรม เม่ือพวกเขาใชข้อ้มูลการคลิกของลูกคา้พวกเขาพบว่าปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมท าให้ลูกคา้ใช้
เวลาในการมีส่วนบนโซเชียลคอมเมิร์ซมากขึ้น Shen, Li, Sun, Chen, and Wang (2019) พบว่าความ
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ดึงดูดใจทางสังคมซ่ึงเป็นความสามารถของแพลตฟอร์มในการอ านวยความสะดวกในการ
ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเขา้ใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซของลูกคา้ นอกจากน้ีงานวิจยั
ก่อนหน้าน้ีระบุว่าปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม โซเชียลมีเดีย และการเคล่ือนไหวเชิงพาณิชย ์ เป็นสาม
องคป์ระกอบหลกัท่ีประกอบเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (Hajli, 2015a; Huang & Benyoucef, 
2013; Sharma & Crossler, 2014; Yadav et al., 2013) คุณค่าของการปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมในธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซมาจากการสร้างและรักษาการติดต่อกบัลูกคา้รายอ่ืน การรับการสนับสนุนทาง
สังคม และความใกลชิ้ด มีงานวิจยัช้ินหน่ึงแสดงให้เห็นว่าลูกคา้ตอ้งการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมกบั
เครือข่ายของตนเพื่อสนองความตอ้งการทางสังคมในการเป็นเจา้ของ ซ่ึงท าให้พวกเขามุ่งมัน่และ
รู้สึกวา่เป็นส่วนหน่ึงของชุมชนอีคอมเมิร์ซ (Busalim et al., 2021; Hajli, 2014) ไดศึ้กษาปัจจยัส าคญั
ท่ีขบัเคล่ือนการมีส่วนร่วมของลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซโดยใชท้ฤษฎีการสนับสนุน
ทางสังคม ทฤษฎีสถานะทางสังคม ทฤษฎีการใชแ้ละความพึงพอใจ และแบบจ าลองความส าเร็จของ
ระบบสารสนเทศ การศึกษาด าเนินการโดยใช้การส ารวจกบัผูต้อบแบบสอบถาม 203 คน ผลลพัธ์
แสดงใหเ้ห็นว่าพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกคา้ไดรั้บอิทธิพลอยา่งมากจากปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม 
ปัจจยัทางเทคโนโลย ี(การโตต้อบและคุณภาพของระบบ) และปัจจยัท่ีสร้างแรงบนัดาลใจ ในบรรดา
ปัจจยัเหล่าน้ี การรับรู้คุณค่าและปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมมีผลกระทบท่ีส าคญัท่ีสุดต่อพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมของลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ปัจจยัทางสังคมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคผ่านทางเครือข่ายออนไลน์นั้น เป็นปัจจยัภายในท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคอนัน าไปสู่การมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  

 
Asanprakit and Kraiwanit (2023) ท าการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อ

การใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ พบว่าปัจจยัทางสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ปัจจยั
เหล่าน้ีรวมถึงองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น อิทธิพลของเพื่อนร่วมงาน การปฏิบติัตามเกณฑ์ทางสังคม, 
การแนะน าจากปากของปาก (Word of Mouth : WOM) ในบริบทของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ปัจจยั
ทางสังคมมีอิทธิพลส าคญัต่อการก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ประการแรกการให้การสนบัสนุน
ทางสังคมรวมถึงความช่วยเหลือดา้นอารมณ์และขอ้มูล เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความไวว้างใจและ
เป็นแนวทางในการตดัสินใจซ้ือ (Sharma, Singh, Bala, & Rehman 2022) นอกจากน้ีเคร่ืองมือแสดง
ตน เช่น การแชทแบบเรียลไทม์ และกระดานขอ้ความช่วยให้ผูข้ายสามารถสร้างความสัมพนัธ์ทาง
สังคมส่งเสริมความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลส่งเสริมการส่ือสารโดยละเอียดและเสริมสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ช่วยเพิ่มความไวว้างใจและเสริมสร้างประสบการณ์การช็อปป้ิงท่ีสมบูรณ์
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ยิ่ งขึ้ น  (Leonardi, Huysman, & Steinfield., 2013; Ma, 2021) การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมภายใน
แพลตฟอร์มเหล่าน้ี โดดเด่นดว้ยการแลกเปล่ียนขอ้มูล บทวิจารณ์ การให้คะแนน และค าแนะน า 
ช่วยให้ผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูลเชิงลึกอนัมีค่าซ่ึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือ และยงัส่งเสริม
ความรู้สึกเป็นชุมชนและความไวว้างใจในหมู่สมาชิกแพลตฟอร์ม (Kümpel, Karnowski, & Keyling 
2015; Napawut et al., 2022; Zhao, Hu, Wang, Shu, & Xu 2022) ดังนั้นปัจจัยทางสังคมท่ีเช่ือมโยง
กนัเหล่าน้ีจึงร่วมกนัก าหนดทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในโซเชียลคอมเมิร์ซ การศึกษาของ 
Busalim et al. (2021) ได้เจาะลึกถึงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกค้าบนแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซพบว่าพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกคา้ถูกก าหนดโดยการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมเป็น
หลัก และเป็นตัวขับเคล่ือนท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดของพฤติกรรมการติดต่อส่ือสารของลูกค้าใน
แพลตฟอร์มการคา้ขายผา่นช่องทางโซเชียล 

 
จากปัจจยัทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย

ออนไลนใ์นขา้งตน้นั้นสามารถเขียนเป็นตารางแสดงผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 2.1 ปัจจยัทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 
ปัจจยั 

 
 
นกัวิชาการ กา

รส
นบั

สนุ
นท

าง
สัง

คม
 

กา
รแ
สด

งต
วัต

นใ
น

สัง
คม

 

ปฏิ
สัม

พนั
ธ์ท

าง
สัง

คม
 

Asanprakit & Kraiwanit, 2023 ✓  ✓ 

Busalim et al., 2021  ✓  
Hajli, 2015     ✓ 
Kümpel et al., 2015 ✓ ✓ ✓ 

Leonardi et al., 2013 ✓  ✓ 

Leonget al., 2020  ✓  
Lu et al., 2016  ✓  
Ma, 2021 ✓  ✓ 

Molinillo et al., 2020 ✓   
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ตารางท่ี 2.1 ปัจจยัทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ (ต่อ) 
ปัจจยั 

 
 
นกัวิชาการ กา

รส
นบั

สนุ
นท

าง
สัง

คม
 

กา
รแ
สด

งต
วัต

นใ
น

สัง
คม

 

ปฏิ
สัม

พนั
ธ์ท

าง
สัง

คม
 

Napawut et al., 2022 ✓ ✓ ✓ 

Riaz et al., 2021 ✓   
Sharma et al., 2022 ✓  ✓ 

Sheikh et al., 2017 ✓   
Zhang, 2014  ✓  
Zhao et al., 2022 ✓ ✓ ✓ 

ท่ีมา: สรุปโดยผูว้ิจยั 
 
จากตารางท่ี 2.1 ได้แสดงปัจจยัทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคม

คา้ขายออนไลน์ในขา้งตน้นั้น สามารถท าการสรุปผลของการสังเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อ
การใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ในทางสังคมของการศึกษาในคร้ังน้ีได้ว่า การ
สนบัสนุนทางสังคม การแสดงตวัตนในสังคม และปฏิสัมพนัธ์ทางถือเป็นปัจจยัส าคญัทางสังคมท่ีส าคญั 

 
2.4.2 ปัจจัยทางด้านแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 

 
แรงจูงใจท าหน้าท่ีเป็นตวัขบัเคล่ือนพื้นฐานของพฤติกรรมมนุษย ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือ

เป็นการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการมีส่วนร่วมกบัแพลตฟอร์มการขายบนโซเชียลออนไลน์ โดย
น าเสนอข้อมูลเชิงลึกถึงเหตุผลในการเลือกแพลตฟอร์มเหล่าน้ี ครอบคลุมความต้องการความ
สะดวกสบาย ความบนัเทิง การยอมรับทางสังคม และส่ิงจูงใจทางการเงิน ปัจจยัสร้างแรงบนัดาลใจ
ท าหนา้ท่ีเป็นตวักระตุน้ทางจิตท่ีส าคญั ซ่ึงเช่ือมโยงอยา่งลึกซ้ึงกบัความปรารถนาและความตอ้งการ
ส่วนบุคคล โดยท าหนา้ท่ีเป็นตวัเช่ือมโยงท่ีส าคญัระหว่างปัจจยัภายนอก เช่น แรงกดดนัทางสังคม
หรือสภาวะเศรษฐกิจ และทางเลือกท่ีดีท่ีสุดของบุคคลในการใช้แพลตฟอร์มเหล่าน้ี โดยให้เหตุผล
เชิงพฤติกรรมส าหรับการตดัสินใจของแต่ละบุคคล รวมถึงการแสวงหาความสะดวกสบาย การ
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ยอมรับทางสังคม รางวลัทางการเงิน หรือความพึงพอใจส่วนบุคคล (Adaji, Oyibo, &Vassileva al., 
2020; Al-Menayes, 2015; Buzeta, De Pelsmacker, & Dens, 2020)  

 
ปัจจยัท่ีขบัเคล่ือนแรงจูงใจในบริบทน้ีประกอบดว้ยปัจจยัย่อยหลายประการท่ีมีผลกระทบ

อยา่งมากต่อการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

1) ความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเน่ืองจากความ
ไวว้างใจท่ีมีต่อสมาชิกแพลตฟอร์มขยายไปถึงความน่าเช่ือถือโดยรวมของเวบ็ไซต ์ความไวว้างใจน้ี
ปลูกฝังความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (Singh, Crisafulli, 
& Xue, 2020) นอกจากน้ีการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพเป็นพื้นฐานในการให้บริการลูกคา้ในพื้นท่ี
โซเชียลคอมเมิร์ซและไดรั้บการยกยอ่งอยา่งสูงจากผูบ้ริโภค (Guo & Li, 2022)  

 
ความไวว้างใจ (Trust) ในตวัผูป้ระกอบการผูข้ายหรือผูใ้หบ้ริการถือเป็นปัจจยัท่ี

มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก โดยความไวว้างใจ (Trust) ว่าเป็น
พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อส่ือสารในการให้บริการแก่ลูกค้านั้ น ผูป้ระกอบการ
จ าเป็นตอ้งเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดและความคุน้เคยเพื่อครองใจลูกคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย 5C 
อันได้แก่ การส่ือสารระหว่างผูป้ระกอบการกับลูกค้า  (Communication) ความใส่ใจและการให้ 
(Caring and Giving) การให้ขอ้ผูกมดัดว้ยกันเสียผลประโยชน์บางประการ (Commitment) การให้
ความสะดวกสบาย (Comfort) และการแก้ไขสถานการณ์ขัดแยง้ (Conflict Resolution) และการ
ไวว้างใจ (Trust) 

 
ความไวว้างใจหรือความเช่ือมัน่ในธุรกิจพาณิชอิเล็กทรอนิกส์น้ีไปในเร่ืองของ

การตัดสินถึงความประสบความส าเร็จหรือความล้มเหลวในธุรกิจของผูป้ระกอบการเป็นหลกั 
กล่าวคือ การซ้ือขายท่ีเกิดขึ้นไม่ว่าจะเป็นสินคา้หรือบริการนั้นจะเกิดขึ้นจากสองฝ่ายคือจากฝ่าย
ผูบ้ริโภคและฝ่ายผูป้ระกอบการโดยระดับความไวใ้จจะเป็นการแสดงถึงระดับของการซ้ือขายท่ี
เกิดขึ้ น ซ่ึงระดับความไว้ใจน้ีสามารถอธิบายถึงความสัมพันธ์ในระหว่างช่วงของการซ้ือขาย
โดยเฉพาะช่วงแรกของการรับรู้สาระสนเทศของขอ้มูล (Information Phase) ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ี
เกิดขึ้นในขั้นตอนของการเขา้หนา้เวบ็ไซตธุ์รกิจ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค (Build Trust) 
โดยในขั้นตอนของการยอมรับของผูบ้ริโภค (Agreement Phase) จะเกิดกระบวนการการเลือกซ้ือใน
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หน้าเว็บไซต์และยอมรับราคาท่ีเสนอขาย (Confirm Trust) ขึ้นในขั้นตอนของการสั่งซ้ือ ทั้งน้ี เม่ือ
กระบวนการสั่งซ้ือและการช าระเงิน (Settlement Phase) ไดเ้กิดขึ้นนั้นถือเป็นการแสดงให้เห็นถึง
ความประสบความส าเร็จของความเช่ือมัน่หรือความไวว้างใจท่ีเกิดขึ้น (Maintain Trust) แลว้ 

 
มีรายงานงานว่าทั้ งความไว้วางใจต่อสมาชิกเว็บไซต์และเว็บไซต์สามารถ

กระตุน้ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้และบริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผูบ้ริโภค Liu, 
Bao, and Zheng (2019) ไดพ้ฒันาแบบจ าลองการยอมรับโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อวิเคราะห์ความตั้งใจ
ในการซ้ือของผูบ้ริโภค ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าความไวว้างใจเป็นปัจจัยส าคัญของโซเชียล
คอมเมิร์ซและมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมความตั้ งใจในการซ้ือโดยเฉพาะ การค้นพบน้ี
สอดคล้องกับหลายงานวิจัยก่อนหน้า เช่น งานวิจัยของ Hajli, Sims, Zadeh, and Richard (2017) 
นอกจากน้ีส าหรับผูบ้ริโภคแลว้ความไวว้างใจต่อสมาชิกไซตจ์ะท าให้เกิดความไวว้างใจต่อเวบ็ไซต ์
ซ่ึงประเด็นน้ีถูกยนืยนัดว้ยงานวิจยัของ Farivar, Turel, and Yuan (2017)   

 
2) การรับรู้ความเส่ียงมีบทบาทส าคญัรวมถึงความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกับวิธีการ

ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์และการส่งมอบผลิตภณัฑ ์การรับรู้ความเส่ียงนั้นเป็นการรับรู้ถึงส่ิงเร้า
จากภายนอกท่ีไดเ้ขา้มากระตุน้ให้ผูใ้ช้บริการหรือผูบ้ริโภคไดเ้กิดความรับรู้ถึงสินคา้หรือบริการท่ี
อาจเกิดความไม่แน่นอนของการกระท าบางอย่างจนก่อให้เกิดความรู้สึกในด้านลบและมีการ
ตอบสนองต่อสินคา้หรือบริการในดา้นลบของผูบ้ริโภคเกิดขึ้นจนถึงขั้นตดัสินใจไม่ซ้ือสินคา้หรือ
เลือกใชบ้ริการเหล่านั้นไปเสีย จากการศึกษาของ Permatasari and Muthohar (2023)ไดท้ าการจ าแนก
การรับรู้ความเส่ียงออกเป็นทั้งหมด 6 ดา้น ดงัน้ี (1) ความเส่ียงดา้นความปลอดภยั (Security Risk) 
อาทิ ความปลอดภยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลส่วนตวัหรือขอ้มูลของการท าธุรกรรมทางการเงิน เป็นตน้  
(2) ความเส่ียงของผลิตภัณฑ์ความเส่ียงของผลิตภัณฑ์ (Product risk) ความเส่ียงของผลิตภัณฑ์
เก่ียวขอ้งกบัประสิทธิภาพการท างานหรือคุณภาพของสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคเลือกผา่นการชอ้ป
ป้ิงออนไลน์ นอกจากน้ีความเส่ียงดา้นผลิตภณัฑ์มกัจะเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ ท่ีอาจไม่ท างาน
เท่าท่ีควร (3) ความเส่ียงทางดา้นการเงิน (Financial Risk) อาทิการสูญเสียเงินจากการถูกหลอกลวง
หรือถูกโจรกรรมผ่านการใช้ระบบ ตลอดจนความไม่คุม้ค่าในเร่ืองของการซ้ือผลิตภณัฑ ์(4) ความ
เส่ียงทางดา้นสังคม (Social Risk) อาทิ ผลเสียต่อสถานะทางสังคม ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์โดยได้
เกิดความเสียหายขึ้นจากการเข้าใช้ระบบหรือความเส่ียงท่ีเกิดขึ้นจากการไม่ยอมรับของบุคคล
โดยทัว่ไปในสังคมท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ (5) ความเส่ียงทางดา้นจิตใจ (Psychological Risk) อาทิ 
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การเกิดสภาวะเครียดทางดา้นจิตใจโดยหากเกิดเหตุขอ้ผิดพลาดหรือการโจรกรรมจากการใช้ระบบ
ขึ้น (6) ความเส่ียงดา้นเวลา (Time Risk) อาทิผูใ้ชบ้ริการจะตอ้งใชร้ะยะเวลาในการติดตามขอ้มูลเป็น
เวลานาน หรืออาจจะตอ้งเสียเวลาในการเสาะหาผลิตภณัฑ์แต่ ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวไม่เป็นไปตามท่ี
คาดหวงั ตลอดจนการมีคดีฟ้องร้องกนัเกิดขึ้นจากการถูกโจรกรรมขอ้มูล เป็นตน้ Jeon, Sung, and 
Kim (2020) ยงักล่าวอีกว่าการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นเร่ืองส่วนบุคคล ไม่ว่า
ความเส่ียงท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์และบริการจะมากหรือน้อย หากผู ้บริโภคไม่รับรู้จะไม่มี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค ดงันั้นหมายความว่าการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคจึงมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ซ้้ าหากผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเส่ียงท่ีเกิดขึ้น นอกจากน้ี Tran (2020) พบว่า
ความเส่ียงของผลิตภณัฑ ์ความเส่ียงทางการเงิน ความเส่ียงดา้นความปลอดภยั และความเส่ียงดา้น
ความเป็นส่วนตวัมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือ หมายความวา่ผูบ้ริโภครับรู้ความเส่ียงมาก
ขึ้นจะส่งผลทา้ให้พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ลดลง Triantoro, Sumarwan, and Hannan 
(2020) ไดเ้สนอว่าผลิตภณัฑท์ุกชนิดท่ีมีความเส่ียงหลายประการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ซ่ึงอาจจะส่งผลเสีย
ต่อการตดัสินใจ แต่ในทางกลบักนัผลกระทบจากการรับรู้ความเส่ียงจะเพิ่มความพึงพอใจได้ถา้มี
แรงจูงใจท่ีแข็งแกร่งท่ีจะเป็นส่ิงท่ีช่วยลดความเส่ียงท่ีรับรู้ได ้นอกจากน้ีการวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ความเส่ียง Byun and Ha (2016) กล่าวว่ามีความสัมพนัธ์ระหว่างประโยชน์ของ
ขอ้มูล ความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมา การรับรู้ความเส่ียง และความพึงพอใจในการเลือกซ้ือเก่ียวกบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 
3) ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของผูป้ระกอบการหรือแบรนด์มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคญั หน่วยงานท่ีมีช่ือเสียงช่วยเพิ่มความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค
และลดความเส่ียงในการรับรู้ (Marriott & Williams, 2018; Singh et al., 2020) Pappas (2016) ได้
สรุปไดว้า่ ปัจจยัท่ีมีความส าคญัท่ีสุดส าหรับลูกคา้ในการซ้ือสินคา้นั้น คือ ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์
โดยจะเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางเว็บไซต์ร้านคา้ออนไลน์ท่ีลูกค้าให้ความเช่ือถือเท่านั้น เป็นเว็บท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และมีความปลอดภยัในดา้นความเป็นส่วนตวั และดา้น
การเงินอีกดว้ย และหากลูกคา้รับรู้ถึงภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือ ลูกคา้จะมีความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ ้ า
และมีการแนะน าคนรอบขา้งใหม้าใชง้านดว้ย 

4) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะขึ้นอยูก่บัการประเมินหลงัการซ้ือ โดยพิจารณา
จากทั้งดา้นอารมณ์และความรู้ความเขา้ใจ ความพึงพอใจของลูกคา้ หมายถึงการประเมินระดบัความ
พึงพอใจของลูกคา้ต่อผลิตภณัฑห์รือบริการของบริษทั วดัโดยการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการรับรู้
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ของผลิตภณัฑห์รือบริการกบัความคาดหวงัของลูกคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส่ิงส าคญัส าหรับ
ธุรกิจ เน่ืองจากช่วยในการสร้างช่ือเสียงเชิงบวก รักษาลูกคา้ และลดความคิดเห็นเชิงลบ นอกจากน้ี
ยงัเป็นตวับ่งช้ีท่ีส าคญัของการซ้ือคืนและความภกัดีอีกดว้ย อย่างไรก็ตาม ความพึงพอใจของลูกคา้
เพียงอยา่งเดียวอาจไม่รับประกนัความภกัดีของลูกคา้ เน่ืองจากความภกัดีตอ้งอาศยัความสัมพนัธ์เชิง
รุกและเชิงรุกกบัองคก์ร เพื่อปรับปรุงความพึงพอใจของลูกคา้ บริษทัจ าเป็นตอ้งมุ่งเนน้ไปท่ีการท า
ความเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ การจดัการความคาดหวงัของลูกคา้ และการส่งมอบผลิตภณัฑ์
และบริการท่ีมีคุณภาพ Ou and Verhoef (2017) พบว่าลูกคา้ท่ีมีอารมณ์การรับรู้ความเส่ียงดา้นบวก
และดา้นลบแตกต่างกนัจะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ อารมณ์เชิงลบจะมีผลกระทบอยา่งมาก
ต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

 
5) ความภักดีของผูบ้ริโภคเกิดขึ้ นจากทัศนคติเชิงบวกหลังการซ้ือท่ีเกิดขึ้ น

หลงัจากสัมผสักบัผลิตภณัฑห์รือบริการ (Limna & Kraiwinit, 2022) Busalim et al. (2021) ไดส้ ารวจ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ผลการวิจยัเนน้ว่าพฤติกรรม
การมีส่วนร่วมของลูกคา้ส่วนใหญ่ขบัเคล่ือนดว้ยปัจจยัจูงใจเป็นหลกั รวมถึงแรงจูงใจดา้นความสุข
และประโยชน์ โดยคุณค่าท่ีรับรู้โดดเด่นในฐานะตวัขบัเคล่ือนท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในบรรดาปัจจยั
เหล่าน้ีบนแพลตฟอร์มการคา้ทางสังคม Wei (2021) กล่าววา่ความภกัดีของผูบ้ริโภค คือ ความมุ่งมัน่
อย่างลึกซ้ึงของลูกคา้ต่อธุรกิจหรือตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบ และจะซ้ือซ้้ าอีกในอนาคต ไม่ว่าสถานการณ์
หรืออ านาจทางการตลาดจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ความภกัดีของผูบ้ริโภคจะไม่ท าให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือท่ีเปล่ียนแปลงไป นอกจากน้ีจากการศึกษาของ Li (2014) ยงัพบว่าความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคเป็นแหล่งท่ีมาของความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและการน าไปสู่การพฒันาผลประกอบการ
ของธุรกิจ  

 
จากปัจจัยทางด้านแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย

ออนไลน์ในขา้งตน้นั้นสามารถเขียนเป็นตารางแสดงผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 2.2 ปัจจยัทางดา้นแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 
ปัจจยั 

 
นกัวิชาการ 

คว
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ไว
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งใ
จ 
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คว
าม
เสี่
ยง
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าม
น่า
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ขอ
งผ
ูป้ร

ะก
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ร 
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ใจ
ขอ

ง
ผูบ้

ริโ
ภค

 

คว
าม
ภกั

ดีข
อง

ผูบ้
ริโ
ภค

 

Busalim et al., 2021     ✓ 
Byun & Ha, 2016  ✓    
Farivar et al., 2017 ✓     
Guo & Li, 2022 ✓     
Hajli et al., 2017 ✓     
Jeon et al., 2020  ✓  ✓  
Li, 2014    ✓ ✓ 
Limna & Kraiwinit, 2022     ✓ 
Liu et al., 2019 ✓     
Marriott & Williams, 2018   ✓   
Ou &Verhoef, 2017    ✓  
Pappas, 2016   ✓   
Permatasari & Muthohar, 2023  ✓    
Singh et al., 2020  ✓ ✓   
Tran, 2020  ✓    
Triantoro et al., 2020  ✓    
Wei, 2021     ✓ 
ท่ีมา: สรุปโดยผูว้ิจยั 

 
จากตารางท่ี 2.2 ได้แสดงปัจจัยทางด้านแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม

เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในขา้งตน้นั้น สามารถท าการสรุปผลของการสังเคราะห์ปัจจยัเชิง
สาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ในด้านแจงจูงใจของ
การศึกษาในคร้ังน้ีไดว้่า ความไวว้างใจ การรับรู้ความเส่ียง ความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ ความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค และความภกัดีของผูบ้ริโภคถือเป็นปัจจยัส าคญัทางดา้นแรงจูงใจ 
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2.4.3 ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี  
 
โครงสร้างพื้นฐานด้านเทคโนโลยีและเคร่ืองมือท่ีมีอยู่ในบริบทเฉพาะสามารถส่งผล

กระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อการยอมรับและการใชแ้พลตฟอร์มออนไลน์ หมวดหมู่น้ีอาจรวมถึงปัจจยั
ต่าง ๆ เช่น การแพร่กระจายของอินเทอร์เน็ต การใช้สมาร์ทโฟน การเขา้ถึงวิธีการช าระเงินดิจิทลั 
และความพร้อมทางเทคโนโลยีโดยรวมของตลาด ในขอบเขตของปัจจยัทางเทคโนโลย ีปัจจยัย่อยท่ี
ส าคญัหลายประการมีผลต่อการใช้งานโซเชียลคอมเมิร์ซและและการใช้แพลตฟอร์มการขายทาง
สังคมออนไลน์  (Asanprakit & Kraiwanit, 2023) จากข้อมูลของ Hansen, Saridakis, and Benson 
(2018) และ Limna, Kraiwanit, and Siripipatthanakul (2023) การรับรู้ถึงประโยชน์แสดงถึงความ
เช่ือของผูใ้ช้แต่ละคนว่าการใช้เทคโนโลยีสามารถน าไปสู่ผลประโยชน์และผลลัพธ์ท่ีประสบ
ความส าเร็จ โดยท าหน้าท่ีเป็นแรงจูงใจภายนอกท่ีผลกัดันให้พวกเขาคาดหวงัประสิทธิภาพการ
ท างานท่ีเพิ่มขึ้นและความเหมาะสมกบังาน ซ่ึงส่งผลให้ประสิทธิภาพเพิ่มขึ้นในทา้ยท่ีสุด การรับรู้
ความสะดวกในการใช้งานสะท้อนถึงการรับรู้ของผูใ้ช้ถึงความสามารถของเทคโนโลยีในการ
ปรับปรุงงานของตนโดยใชค้วามพยายามเพียงเลก็นอ้ย ปัจจยัทั้งสองน้ี ประกอบกบัทศันคติของผูใ้ช้
ต่อการใช้เทคโนโลยี ส่งผลโดยตรงต่อความตั้ งใจในการเลือกและใช้ระบบสารสนเทศตาม
ประสบการณ์ของแต่ละคน นอกจากน้ีความไวว้างใจมีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจยอมรับและ
เช่ือมั่นในเทคโนโลยีท่ีหลากหลายซ่ึงเกิดจากการปฏิสัมพนัธ์และประสบการณ์ของผูใ้ช้ ปัจจัย
เหล่าน้ีส่งผลโดยรวมต่อความไวว้างใจและการตดัสินใจยอมรับของผูใ้ชเ้ก่ียวกบัเทคโนโลย ีโดยเนน้
ความส าคญัของการท าความเขา้ใจทฤษฎีความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดและความคุน้เคยในการส่งเสริม
ความไวว้างใจของลูกค้าและการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพในธุรกิจ  (Suleman & Zuniarti, 2019) 
Busalim et al. (2021) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัทางเทคนิคโดยเฉพาะการโตต้อบและคุณภาพของระบบมีบทบาทส าคญัใน
การมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในแพลตฟอร์มเหล่าน้ี 

 
Bagozzi and Warshaw กล่าวถึงองคป์ระกอบท่ีส าคญั 5 ปัจจยั คือ การรับรู้ประโยชน์การ

ใชง้าน การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน ความตั้งใจในการใช้งาน และ
การใชง้านจริง นอกจากน้ี Venkatesh, Morris, Davis, G., and Davis, F. (2003) ยงัพบอีกวา่มี 4 ปัจจยั
หลกัท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมความตั้งใจท่ีจะใชง้านเทคโนโลย ี(Behavioral Intention) และ
การใชเ้ทคโนโลยี ของผูบ้ริโภคดว้ย ดงันั้น ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยีท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของ
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ผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์นั้ นสามารถจ าแนก
ออกเป็นปัจจยัยอ่ยได ้9 ปัจจยั ดงัน้ี (ธมลวรรณ สมพงศ,์ 2564) 

1) การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (Perceived Usefulness) หมายถึงระดบัท่ีผูใ้ช้
เช่ือว่าประโยชน์ของเทคโนโลยีจะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับการท างานของตน จาก
การศึกษาของ Liébana-Cabanillas, Iviane, and Montoro-Rios (2017) ท่ีเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การยอมรับของการใชร้ะบบการช าระเงินบนโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภค พบวา่ความแตกต่างท่ีเกิด
ขึ้นมาจากการรับรู้ถึงประโยชน์นั้นไดส่้งผลไปยงัระดบัการยอมรับและยงัเป็นตวัก าหนดความตั้งใจ
ท่ีจะใชบ้ริการของผูบ้ริโภคดว้ย Suki, N. M. and Suki, N. M. (2017) ท าการวิจยัเร่ือง แอปพลิเคชนั
ในการจองตัว๋เคร่ืองบิน และการตรวจสอบการตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชนัส่วนบุคคลพบว่าการ
รับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตั้งใจในการมีส่วนร่วมในแอปพลิเคชนัมากท่ีสุด 

2) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) เป็นในระดับท่ี
ผูใ้ชง้านเช่ือวา่เทคโนโลยีท่ีน ามาใชมี้ความง่ายต่อการใชง้านเป็นอย่างมาก ซ่ึงสามารถใชง้านไดโ้ดย
ไม่ตอ้งอาศยัความพยายามมากนกั การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านน้ีมี มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบั
การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้านและทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน อีกทั้ง ยงัมีอิทธิพล โดยตรงต่อการ
ใชร้ะบบและมีอิทธิพลโดยออ้มต่อการใชร้ะบบโดยส่งผา่นการรับรู้ประโยชน์อีกดว้ย จากการศึกษา
ของ Arvidsson (2014) ท่ีค้นพบว่าความง่ายในการใช้งานนั้นถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการ
ยอมรับการช าระเงินผา่นมือถือ 

3) ทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน (Attitude toward Use) เป็นเร่ืองของความคิดของ
ผูใ้ช้งานท่ีมีต่อเทคโนโลยีนั้นนั้นซ่ึงเกิดมาจากการรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งานและการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใชง้านซ่ึงหากผูใ้ชง้านไดรั้บรู้ว่าเทคโนโลยีเหล่านั้นมีประโยชน์หรือใชง้านง่ายก็มกัจะ
ก่อให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อระบบดงักล่าวนั้นตามไปดว้ย ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจของ
การใชเ้ทคโนโลยีของผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการศึกษาคน้ควา้ของ กฤตโสภา ทิพยปั์ญญาวงศ ์(2559) พบว่า 
ทศันคติของการใชง้าน e-Money ไดส่้งผลต่อการใชง้านและการท าให้เกิดพฤติกรรมการใชง้านจริงของ
เงินอิเล็กทรอนิกส์ผ่านโทรศพัทมื์อถือในประเทศไทย ประกอบกบัผลการวิจยัของ ชยาภรณ์ กิติสิทธิ
ชยั (2559) พบว่าทศันคติของการใชง้านนั้นไดส่้งผลต่อความตั้งใจในการใชง้านผ่านระบบกระเป๋าเงิน
อิเลก็ทรอนิกส์ (e-Wallet) ในการสั่งซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมานครอีกดว้ย 

4) ความตั้งใจในการใช้งาน (Behavioral Intention to Use) หมายถึงพฤติกรรม
ความตั้งใจท่ีผูใ้ชง้านไดพ้ยายามท่ีจะท าการใชง้านเทคโนโลยีต่างๆและความเป็นไปไดท่ี้จะให้การ
ยอมรับและใชง้านทฤษฎีเรานั้นอย่างต่อเน่ืองโดยจะไดรั้บอิทธิพลมาจากการรับรู้ถึงประโยชน์ของ
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การใชง้านและทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านเทคโนโลยีนั้นนั้น ซ่ึงจะส่งผลไปยงัการใชง้านจริงดว้ย จาก
การศึกษาของ Kang (2014) ท่ีคน้พบวา่ ความตั้งใจของผูใ้ชง้านนั้นส่งผลต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั
บนโทรศพัท์มือถือซ่ึงเป็นการช้ีให้เห็นว่าความตั้งใจนั้นถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคขึ้น ซ่ึงผลการศึกษาน้ีได้สอดคลอ้งไปกับงานวิจยัของ Thakur (2013) ท่ีพบว่า เม่ือ
ผูใ้ชบ้ริการเกิดความตั้งใจท่ีจะใชโ้ทรศพัทมื์อถือเพื่อช าระค่าสินคา้และบริการนั้นก็จะท าการแสดง
พฤติกรรมของการใชมื้อถือเพื่อการดงักล่าวออกมา 

5) การใช้งานจริง (Actual System Use) เป็นการยอมรับเทคโนโลยีด้วยการ
น ามาใช้จริง โดยมีความตั้ งใจในการใช้งานเป็นตัวแปรท่ีมีผลต่อการใช้งานจริงของผูใ้ช้จาก
การศึกษาของ Thakur (2013) พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการจะท าการแสดงพฤติกรรมของการใช ้โทรศพัทมื์อถือ
เพื่อช าระค่าสินคา้และบริการออกมาต่อเม่ือเกิดความตั้งใจท่ีจะใช้มือถือท าการช าระค่าสินคา้หรือ
บริการดงักล่าว อีกทั้ง งานวิจยัของ Kang (2014) พบวา่ความตอ้งการของผูใ้ชง้านจะส่งผลต่อการใช้
งานแอพปลิเคชันบนโทรศพัท์มือถือซ่ึงเป็นการช้ีเห็นถึงความตั้งใจเหล่าน้ีว่าเป็นปัจจยัส าคัญท่ี
ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคขึ้นนัน่เอง นอกจากน้ีการใชร้ะบบจริงเป็นปัจจยัท่ีอา้งถึงขอบเขตท่ี
บุคคลใชเ้ทคโนโลยีหรือระบบจริงในทางปฏิบติั ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ หมายถึงระดบัท่ี
ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรมโซเชียลคอมเมิร์ซ เช่น การเรียกดู การคน้หา การซ้ือ และการแชร์
ผลิตภณัฑ์และบริการบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียการวิจยัแสดงให้เห็นว่าการใช้งานระบบจริง
ไดรั้บอิทธิพลอย่างมากจากปัจจยัหลายประการ เช่น การรับรู้ถึงความสะดวกในการใชง้าน การรับรู้
ถึงประโยชน์ อิทธิพลทางสังคม และความไวว้างใจ  

6) ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy: PE) เป็นการ
ก าหนดระดบัความเช่ือของแต่ละบุคคลว่าการใชง้านเทคโนโลย ีนั้นสามารถท าให้เกิดผลประโยชน์
และบรรลุผลส าเร็จได ้โดยปัจจยัดงักล่าวน้ีไดพ้ฒันามาจากปัจจยัท่ีเป็นแนวทางท่ีเก่ียวขอ้งกนัจาก 5 
ทฤษฎี อันได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มาจากทฤษฎีการยอมรับการใช้
เทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: TAM) ซ่ึงเป็นระดบัความเช่ือดา้นประโยชน์ของ
ผูใ้ช้ว่าการใช้เทคโนโลยีจะสามารถช่วยเพิ่มให้ผลของการท างานเหล่านั้นดีขึ้น แรงจูงใจภายนอก 
(Extrinsic Motivation) มาจากแบบจ าลองทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation Model: MM) ซ่ึงเป็นแรงจูงใจ
วา่ผูท่ี้ใชเ้ทคโนโลยใีนการท างานนั้นจะก่อให้เกิดผลงานท่ีมีคุณค่าและท าใหไ้ดรั้บในส่ิงท่ีดีกว่าผูอ่ื้น
ดว้ย ความเหมาะสมกบังาน (Job-Fit) จากแบบจ าลองการใชป้ระโยชน์เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
(Model of PC Utilization: MPCU) นั้นเป็นในเร่ืองของความสามารถของระบบสาระสนเทศท่ีบุคคล
เช่ือว่าการใชร้ะบบสาระสนเทศจะช่วยเสริมสร้างประสิทธิภาพในการท างานได ้ประโยชน์ท่ีไดรั้บ
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มากขึ้น (Relative Advantage) มาจากทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม (Diffusion of Innovation 
Theory: DOI) ซ่ึงเป็นการรับรู้ว่าใชเ้ทคโนโลยีใหม่นั้นจะสามารถใชง้านไดดี้กว่าเทคโนโลยีท่ีเคยมี
มาก่อนหน้า และการคาดหวงัผลลพัธ์ (Outcome Expectations) ซ่ึงมาจากทฤษฎีปัญญาทางสังคม 
(Socials Cognitive Theory: SCT) โดยเป็นความคาดหวงัถึงผลลพัธ์ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็นความคาดหวงัจากการท างานและความคาดหวงัส่วนบุคคล 
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ในทฤษฎีของการยอมรับและใช้
เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: UTAUT) ไวว้่าเป็นระดับของ
ความเช่ือส่วนบุคคลท่ีคิดว่าระบบจะช่วยให้พวกเขาท างานไดดี้ขึ้น และสามารถใช้เทคโนโลยีนั้น
เพื่อลดระยะเวลา และเป็นประโยชน์ในการท างาน ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Jaradat and 
Rababaa (2013) นอกจากน้ีความคาดหวงัดา้นประสิทธิภาพเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่ีจะ
ใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซ หมายถึงระดบัท่ีบุคคลเช่ือว่าการใชเ้ทคโนโลยเีฉพาะจะช่วยใหพ้วกเขาท างาน
หรือภารกิจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ และการรับรู้ของแต่ละ
บุคคลว่าการใชโ้ซเชียลมีเดียในการซ้ือของออนไลน์สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในดา้นความสะดวก 
ง่ายดาย และความรวดเร็วในการซ้ือได ้ซ่ึงงานวิจยัของ Alalwan, Baabdullah, and Rana (2018) ยงั
พบว่าความคาดหวงัดา้นประสิทธิภาพมีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจท่ีจะใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ
ของผูบ้ริโภคในซาอุดีอาระเบียบ 

7) ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) เป็นระดบัความง่ายใน
การใช้เทคโนโลยีซ่ึงพฒันามาจากปัจจยัท่ีเป็นแนวทางท่ีเก่ียวขอ้งจาก 3 ทฤษฎี ซ่ึงไดแ้ก่การรับรู้
ความง่าย (Perceived Ease of Use) มาจากทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี (The Technology 
Acceptance Model: TAM) ซ่ึงเป็นระดบัของความเช่ือของบุคคลว่าการใช้เทคโนโลยีนั้นไม่จ าตอ้ง
ใช้ความพยายามสูงในการใช้งานมากนัก ความซับซ้อน (Complexity) มาจากแบบจ าลองการใช้
ประโยชน์เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Model of PC Utilization: MPCU) ซ่ึงเป็นในเร่ืองของ
ระดบัการท าความเขา้ใจถึงเทคโนโลยนีั้นว่ามีความยากหรือง่ายต่อการใชง้านอยา่งไร และความง่าย
ต่อการใช้งาน (Ease of Use) ซ่ึงมาจากทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม (Diffusion of Innovation 
Theory: DOI) โดยเป็นระดบั ของการรับรู้ท่ีท าให้ผูใ้ช้รู้สึกว่านวตักรรมดงักล่าวใช้งานได้โดยง่าย 
(Chua, Rezaei, Gu, Oh, & Jambulingam, 2018) โดยความคาดหวงัของความพยายาม คือระดบัของ
ความสะดวกท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชเ้ทคโนโลยีเฉพาะ ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นความง่าย
ในการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซและความพยายามท่ีจ าเป็นในการท าธุรกรรม ยิ่งใช้
แพลตฟอร์มง่ายเท่าไหร่ ผูใ้ชก้็จะมีโอกาสมีส่วนร่วมในโซเชียลคอมเมิร์ซมากขึ้นเท่านั้น 
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8) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) คือระดบัของการเขา้ใจของแต่ละบุคคล
ถึงความส าคญัท่ีจะเช่ือว่าเรานั้นควรใช้เทคโนโลยีใหม่ๆในการท างานซ่ึงไดพ้ฒันามาจากปัจจยัท่ี
เป็นแนวทางท่ีเก่ียวขอ้ง 3 ทฤษฎี อนัไดแ้ก่ บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม 
(Subjective Norm) ซ่ึงมาจากทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุและผล (The Theory of Reasoned 
Action: TRA) โดยพฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคลนั้ นถือเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลมาจาก
พฤติกรรมของผู ้ท่ีมีอิทธิพลต่อบุคคลเหล่านั้ นอีกทีนึง ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) จาก
แบบจ าลองการใชป้ระโยชน์เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Model of PC Utilization: MPCU) เป็น
สัมพนัธภาพระหวา่งบุคคลท่ีไดแ้สดงออกถึงวฒันธรรมและการไดป้ฏิบติัต่อกนัในสถานการณ์ต่างๆ
ของแต่ละสังคม และภาพลกัษณ์ (Image) ซ่ึงมาจากทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม (Diffusion of 
Innovation Theory: DOI) อันเป็นระดับของการใช้นวัตกรรมท่ีจะมาช่วยเพิ่มภาพลักษณ์หรือ
สถานภาพทางสังคมของใช้ให้ดีขึ้น Yang and Forney (2013) ได้ศึกษาวิจัยการเร่ิมซ้ือสินคา้ผ่าน 
Smartphone โดยใช้ทฤษฎีหลกัในการศึกษาคือ UTAUT ซ่ึงตวัแปรปัจจยัด้านอิทธิพลของสังคม 
(Social Influence) เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจท่ีจะซ้ือหรือไม่ซ้ือของตัว
ผูบ้ริโภคเองดว้ย นอกจากน้ีการพฒันาบริการและระบบต่าง ๆ ท่ีทนัสมยั อ านวยความสะดวกใหก้บั
การซ้ือขายจึงท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึง ประสบการณ์ และความคิดเห็นในการซ้ือง่ายขึ้นอีกดว้ย 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Kim and Lennon (2013) พบวา่อิทธิพลทางสังคมส่งผลในเชิงบวกต่อ
ความตั้ งใจของผูบ้ริโภคในการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ และอิทธิพลของครอบครัวและเพื่อนมี
ความส าคญัเป็นพิเศษ 

9) สภาพของส่ิงอ านวยความสะดวกในระบบ (Facilitating Condition) คือระดบั
ความเช่ือของบุคคลว่าส่ิงอ านวยความสะดวกหรืออุปกรณ์ทางเทคโนโลยีท่ีมีอยู่นั้น จะมีส่วนช่วย
สนับสนุนในการใช้งานซ่ึงพัฒนาขึ้นจากปัจจัยท่ีเป็นแนวทางท่ีเก่ียวข้องจาก 3 ทฤษฎีได้แก่ 
Perceived Behavioral Control จากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
ซ่ึงเป็นความเขา้ใจถึงการรับรู้อ านาจในการควบคุมระบบของเทคโนโลยีทั้งภายนอกและภายใน 
เง่ือนไขการอ านวยความสะดวก (Facilitating Condition) ซ่ึงมาจากแบบจ าลองการใช้ประโยชน์
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Model of PC Utilization: MPCU) โดยเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวกบัปัจจยัการ
อ านวยความสะดวกทางดา้นสภาพแวดลอ้มและการสนบัสนุนทางดา้นอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ก็มีส่วน
ช่วยให้ เ กิดความง่ายของการใช้งานขึ้ น และความสอดคล้องหรือเหมาะสมกับผู ้ใช้งาน 
(Compatibility) ซ่ึงมาจากทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม (Diffusion of Innovation Theory: DOI) 
โดยเป็นระดบัของการเขา้ใจในเทคโนโลยีว่ามีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการหรือประสบการณ์
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ของกลุ่มผูใ้ช้งานอย่างไร Chen, C., Chen, Y., and Zhang (2020) พบว่าเง่ือนไขการอ านวยความ
สะดวก เช่น ความสามารถในการใช้คอมพิวเตอร์ด้วยตนเองและการรู้เท่าทนัส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจท่ีจะใชก้ารคา้ทางสังคมของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในประเทศจีน และ
การศึกษาของ Chen, Lai, and Lin (2018) พบว่าเง่ือนไขการอ านวยความสะดวก เช่น ความสะดวก
ในการใชบ้ริการช าระเงินผา่นมือถือและการออกแบบเวบ็ไซต ์มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการน าโซเชียล
คอมเมิร์ซมาใชใ้นไตห้วนั 
 

จากปัจจยัทางด้านเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน์ในขา้งตน้นั้นสามารถเขียนเป็นตารางแสดงผลได ้ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 2.3  ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
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กฤตโสภา ทิพยปั์ญญาวงศ,์ 
2559 

  ✓       

ชยาภรณ์ กิติสิทธิชยั, 2559   ✓       
Arvidsson, 2014  ✓        
Chen et al., 2018  ✓        

Chen et al., 2020    ✓     ✓ 
Chua et al., 2018       ✓   
Hansen et al., 2018 ✓         
Jaradat & Rababaa, 2013      ✓    
Kang, 2014    ✓ ✓     
Kim & Lennon, 2013   ✓     ✓  
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ตารางท่ี 2.3  ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
ออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจยั 
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Hansen et al., 2018 ✓         
Jaradat & Rababaa, 2013      ✓    
Kang, 2014    ✓ ✓     
Kim & Lennon, 2013   ✓     ✓  
Liébana-Cabanillas et al., 
2017 

✓ ✓      ✓  

Limna et al., 2023 ✓         
Thakur, 2013    ✓ ✓     
Yang & Forney, 2013        ✓  
ท่ีมา: สรุปโดยผูว้ิจยั 

 
จากตารางท่ี 2.3 ได้แสดงปัจจัยทางด้านเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม

เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในขา้งตน้นั้นมีปัจจยัหลกัทั้งหมด 9 ดา้น ซ่ึงสามารถท าการสรุปผล
ของการสังเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์
ในดา้นเทคโนโลยขีองการศึกษาในคร้ังน้ีไดว้า่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ประโยชน์
การใชง้าน ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน และความตั้งใจในการใชง้าน นั้นถือเป็นปัจจยัส าคญัทางดา้น
เทคโนโลย ี
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2.4.4 ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้
แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ 
 

Asanprakit and Kraiwanit (2023) ท าการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ พบว่าคุณสมบัติและลักษณะของแพลตฟอร์มการขายผ่าน 
โซเชียลออนไลน์นั้นถือเป็นส่ิงส าคญัท่ีตอ้งพิจารณา แพลตฟอร์มท่ีแตกต่างกนัอาจมีอินเทอร์เฟซ
ผูใ้ช้ ระบบการช าระเงิน มาตรการรักษาความปลอดภยั และประสบการณ์ผูใ้ช้ท่ีแตกต่างกัน ซ่ึง
ทั้งหมดน้ีสามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้ ในขอบเขตของคุณลักษณะท่ีพบใน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ มีปัจจยัย่อยท่ีส าคญัหลายประการท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อการมีส่วน
ร่วมของผูใ้ช้กับแพลตฟอร์มเหล่าน้ี ประการแรก แนวคิดเร่ืองคุณภาพข้อมูลเก่ียวข้องกับความ
ถูกตอ้ง ความเขา้ใจ และประโยชน์ของขอ้มูลท่ีมอบใหก้บัผูใ้ช ้ซ่ึงมีบทบาทส าคญัในการสร้างความ
ไวว้างใจในหมู่ผูบ้ริโภค การส่ือสารของ WOM ภายในชุมชนผูบ้ริโภค ครอบคลุมทั้งความรู้สึกเชิง
บวกและเชิงลบ มีอิทธิพลอย่างมากต่อภูมิทศัน์ของอีคอมเมิร์ซ ก าหนดการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
ผูข้าย และการตัดสินใจซ้ือ การอ านวยความสะดวกในการส่ือสารสองทาง เช่น ข้อเสนอแนะ 
ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายท าหน้าท่ีเป็นตวัเร่งปฏิกิริยาในการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคใน
ขอบเขตของอีคอมเมิร์ซ ส่งเสริมสภาพแวดลอ้มของความไวว้างใจและการเช่ือมโยงถึงกนั (Al-
Adwan, Al-Debei, & Dwivedi, 2022; Guo & Li, 2022 ; Jiang et al., 2021 ; Majeed, Rahi, Sair, & 
Ngah, 2023) ช่ือเสียงของธุรกิจถือเป็นตวัช้ีวดัท่ีส าคญัของความซ่ือสัตยแ์ละความทุ่มเทเพื่อสร้าง
ความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ ช่ือเสียงเชิงบวกช่วยเพิ่มความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ส่ิงส าคญัเท่าเทียม
กนัคือการรับประกนัความปลอดภยัของธุรกรรม ซ่ึงถือเป็นองค์ประกอบพื้นฐานท่ีส่งเสริมความ
ไวว้างใจและปลูกฝังความมัน่ใจในหมู่ผูใ้ช ้(Maia, Lunardi, Longaray, & Munhoz 2018) ปัจจยัย่อย
เหล่าน้ีมีส่วนช่วยในการสร้างความน่าเช่ือถือและความน่าเช่ือถือส าหรับองคก์รท่ีด าเนินงานภายใน
โดเมนของแพลตฟอร์มการคา้ทางสังคม กระตุน้ให้ผูใ้ชย้งัคงใชแ้พลตฟอร์มเหล่าน้ีส าหรับการซ้ือ
ของท่ีจ าเป็น 

 
ปัจจยัทางดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคผ่านทางเครือข่ายออนไลน์นั้น เป็นปัจจยัภายในท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคอนัน าไปสู่การมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดย Zhang et al. (2014) พบว่า 
ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค
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ในโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นจะน าเอาทฤษฎีพื้นฐานท่ีใชอ้ธิบายการน าธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์มาใช้
ยงัใช้เพื่ออธิบายการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในโซเชียลคอมเมิร์ซ Maia et al. (2018) ได้ร่วมกัน
ท าการศึกษาวิจยัเพิ่มเติมและไดพ้บว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในโซเชียล
คอมเมิร์ซนั้นประกอบไปดว้ยปัจจยัทั้ง 7 ประการ ดงัน้ี 

1) คุณภาพขอ้มูล (Information Quality) 
Kim and Park (2013) กล่าวถึงปัจจยัด้านคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มโซเชียล

คอมเมิร์ซอีกหน่ึงประการท่ีส าคัญท่ีเป็นปัจจัยก าหนดความไวว้างใจของผูบ้ริโภคในโซเชียล
คอมเมิร์ซไดเ้ช่นกนัซ่ึงก็คือ “คุณภาพขอ้มูล (Information Quality)” ท่ีมีอยู่ในเวบ็ไซต ์โดยคุณภาพ
ขอ้มูล (Information Quality) ดงักล่าวน้ีจะมีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัความถูกตอ้ง ความเขา้ใจง่าย 
และประโยชน์ของขอ้มูลท่ีให้ไว ้ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงมกัไวว้างใจในเวบ็ไซตท่ี์ให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและ
ทนัเวลาเป็นอย่างมาก Alhulail, Dick, and Abareshi (2018) กล่าวไดว้่าคุณภาพขอ้มูล (Information 
Quality) ก็ถือเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีจูงใจใหผู้บ้ริโภคเขา้ร่วมในโซเชียลคอมเมิร์ซเช่นกนั 
 

ทฤษฎีของคุณภาพของขอ้มูลในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค คือ ผูบ้ริโภคมีส่วน
ร่วมในกระบวนการคน้หาขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคจะรวบรวมและประเมินขอ้มูลจาก
แหล่งต่างๆ รวมถึงแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ คุณภาพของขอ้มูลท่ีมีอยู่สามารถมีอิทธิพลอย่าง
มากต่อกระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกับการศึกษาของ Bagheri, Zamin, and 
Lotfizadeh (2018) พบว่าคุณภาพของขอ้มูลมีผลในเชิงบวกต่อความไวว้างใจและความตั้งใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้จากแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ยงัพบว่าความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมามี
ผลในเชิงบวกอย่างมากต่อการรับรู้ถึงประโยชน์และความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใช้โซเชียล
คอมเมิร์ซ 

 
2) การบอกต่อ (The Word of Mouth : WOM) 
Berger (2014) ไดท้ าการนิยามของ “การบอกต่อ” เอาไวว้่าเป็นการส่ือสารไปยงั

ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะท่ีไม่เป็นทางการแต่การส่ือสารดงักล่าวจะส่งไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืนไดโ้ดยตรง
โดยเฉพาะขอ้มูลเก่ียวกบัการซ้ือ การใช ้ลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑแ์ละบริการบางอย่างหรือผูข้าย 
ซ่ึงการส่ือสารในลกัษณะน้ีเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียนขอ้มูลท่ีกระท าโดยตรงระหว่างบุคคลทั้งใน
เชิงบวกและเชิงลบ โดยความก้าวหน้าของระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตนั้นได้ขยายทางเลือกของ
ผูบ้ริโภคในการรวบรวมขอ้มูลผลิตภณัฑจ์ากผูบ้ริโภครายอ่ืนและมอบโอกาสใหม่  ๆ แก่การเสนอ
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ค าแนะน าเก่ียวกบัการบริโภคของตนเองในระบบการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electrionic Word of Mouth : eWOM) อีกด้วย  ระบบของการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) น้ีถือเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการสร้างช่ือเสียงของผูข้ายโดยมีเป้าหมายเพื่อ
ลดความไม่แน่นอนของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์  
  

การบอกต่อ (WOM) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ ตาม
ทฤษฎีของการกระท าท่ีมีเหตุผล ซ่ึงการบอกต่อ หมายถึง การส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคเก่ียวกับ
ประสบการณ์ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์และบริการ ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ ค าแนะน าและความ
คิดเห็นท่ีแบ่งปันโดยผูใ้ชบ้นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการ จากการศึกษา
ของ Kim and Park (2013) พบว่า การบอกต่อส่งผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโซเชียล
คอมเมิร์ซอยา่งมาก  

 
3) ประโยชน์การใชง้าน (Perceived Usefulness) 
ถูกค้นพบขึ้ นจากการศึกษาวิจัยของ  Davis (1989) โดยกล่าวว่า ผู ้บริโภค

โดยทัว่ไปนั้นมกัจะใช้หรือไม่ใช้เทคโนโลยีบางอย่าง เพียงเพราะพวกเขาเช่ือว่ามนัจะช่วยให้ท า
กิจกรรมต่าง ๆ ไดดี้และง่ายยิ่งขึ้น การรับรู้ถึงประโยชน์ของการใชง้านนั้นถือเป็นการแสดงให้เห็น
ถึงความคาดหวงัในการใช้งานในรูปแบบหน่ึง เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัมีความว่าการใช้เทคโนโลยี
บางอย่างนั้นไดเ้พิ่มประสิทธิภาพในการท างาน ซ่ึงมีพื้นฐานแนวคิดมาจากความเช่ือท่ีว่าการใชง้าน
เทคโนโลยีนั้นจะให้ประโยชน์แก่ผูใ้ชง้านท่ีไดน้ าเทคโนโลยีมาใชใ้นการด าเนินกิจกรรมบางอย่าง 
ดงันั้น การรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งานถือเป็นปัจจยัท่ีจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในโซเชียล
คอมเมิร์ซท่ีส าคญัอีกประการเช่นกนั  
   

นอกจากน้ีการรับรู้ถึงประโยชน์เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้โซเชียล
คอมเมิร์ซ ตามแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) การรับรู้ประโยชน์หมายถึง ระดบัท่ีบุคคล
เช่ือว่าการใช้ระบบใดระบบหน่ึงจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท างานของตน ในขณะท่ีบริบทของ
โซเชียลคอมเมิร์ซ การรับรู้ประโยชน์หมายถึงขอบเขตท่ีบุคคลเช่ือว่าการใช้แพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียส าหรับการช็อปป้ิงจะส่งผลให้การท าธุรกรรมมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้น จาก
งานวิจยัท่ีศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์และการน าการคา้ทางสังคมมาใช้ของ 
Chiu, Wang, Fang, and Huang (2014) พบว่าการรับรู้ประโยชน์ท านายความตั้งใจของผูบ้ริโภคใน
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การใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซอย่างมีนยัส าคญั และการศึกษาของ Kim and Park (2013) ยงัพบว่าการรับรู้
ถึงประโยชน์มีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซ  

 
4) ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 
ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ ไดแ้ก่ ความง่ายในการสั่งซ้ือ ฟังกช์ัน่การท างาน 

ระบบของโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม (Social Commerce Platform) และการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสาร 
ซ่ึงสามารถอธิบายตามแนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ไดว้่าเม่ือผูบ้ริโภคพบว่า
การติดต่อส่ือสารกนัผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มสามารถซ้ือขายสินคา้ไดอ้ย่างง่ายดาย และ
ง่ายต่อการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้านั้ นตลอดจนสามารถจ่ายเงินได้อย่างสะดวก ผูบ้ริโภคจะมี
แนวโนม้จะซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Fong and Wong (2015) ยงั
ค้นพบว่าการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของความตั้ งใจใช้โซเชียล
คอมเมิร์ซหรือซ้ือสินคา้ออนไลน์ สรุปไดว้่าการรับรู้ว่าใชง้านง่ายเป็นปัจจยัส าคญัในการน าโซเชียล
คอมเมิร์ซมาใช้ และนักออกแบบและนักการตลาดของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซควรพยายาม
สร้างอินเทอร์เฟซและประสบการณ์ท่ีเป็นมิตรต่อผูใ้ชแ้ละตอ้งใชค้วามพยายามนอ้ยท่ีสุด 

 
5) การส่ือสาร (Communication) 
เป็นปัจจยัส าคญัอีกประการหน่ึงท่ีสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมใน

โซเชียลคอมเมิร์ซ Kim and Park (2013) ไดก้ล่าวเอาไวว้่า ปัจจยัท่ีสามารถติดต่อกนัไดแ้บบสองทาง
ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย เป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดความอยากและการซ้ือเกิดขึ้น และการส่ือสารเป็นอีกวิธี
หน่ึงในการแนะน าความไว้วางใจของผูบ้ริโภคในการค้าผ่านโซเชียล และถูกก าหนดให้เป็น
กระบวนการท่ีไม่เป็นทางการและเป็นทางการท่ีผูบ้ริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นและแบ่งปัน
ความคิดของลูกคา้ผูบ้ริโภค ในตวัแปรการส่ือสาร ปัจจยัต่าง ๆ เช่น การรู้จกัการพฒันาใหม่ ๆ การ
ใหค้วามสนใจกบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภค การใหข้อ้มูลท่ีส าคญั และการใหข้อ้มูลท่ีสามารถวดัผล
ไดท้นัท่วงทีมีความส าคญั ซ่ึงถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีผูบ้ริโภคไวว้างใจต่อบริษทัและการซ้ือผลิตภณัฑ์
และบริการในโซเชียลคอมเมิร์ซนัน่เอง (Bagheri et al., 2018) 
   

การติดต่อส่ือสารเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเม่ือ
ใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยทฤษฎีการติดต่อส่ือสาร เป็นองคป์ระกอบส าคญัของโซเชียล
คอมเมิร์ซ เน่ืองจากช่วยอ านวยความสะดวกในการโตต้อบระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย เปิดใช้งานการ
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แลกเปล่ียนขอ้มูล และสร้างความไวว้างใจระหว่างฝ่ายต่าง ๆ การส่ือสารรวมถึงแง่มุมต่าง ๆ เช่น 
ความชดัเจนของขอ้ความ การตอบสนอง และการปรับให้เป็นส่วนตวั การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ
สามารถปรับปรุงการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกับแพลตฟอร์มหรือผูข้าย เพิ่มความไวว้างใจ และ
น าไปสู่การใช้งานท่ีเพิ่มขึ้ นในท่ีสุด จากการศึกษาของ Zhou, Gu, and Gan (2021) ตรวจสอบ
ผลกระทบของการส่ือสารท่ีมีต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
กบัผูบ้ริโภคชาวจีน 425 รายท่ีใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซในช่วงหกเดือนท่ีผ่านมา การศึกษา
ใชแ้บบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) ในการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่าการส่ือสารมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกบัความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความ
ชดัเจนของขอ้ความ การตอบสนอง และการปรับเปล่ียนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ  
 

6) การมีช่ือเสียง (Reputation) 
การมีช่ือเสียง (Reputation) ของบริษทันั้นไดถู้กก าหนดให้เป็นมาตรฐานในการ

ช้ีวดัว่าผูบ้ริโภคมีความเช่ือมั่นต่อความซ่ือสัตย์และห่วงใยลูกค้าของบริษัทมากน้อยเพียงใด 
โดยเฉพาะกับในโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีผู ้บริโภคนั้ นมักจจะท าการพิจารณาถึงการมีช่ือเสียง 
(Reputation) ของผูป้ระกอบการหลัก ซ่ึงถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีผูบ้ริโภคจะท าการประเมินความ
ไวว้างใจท่ีมีต่อบริษทัและการซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการในโซเชียลคอมเมิร์ซนั่นเอง (Kim & Park, 
2013) 
  

การมีช่ือเสียง เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเม่ือใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ต่อไปน้ีเป็นขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัทฤษฎีและขอ้มูลอา้งอิงการวิจยัท่ี
ส ารวจความสัมพนัธ์ระหว่างช่ือเสียงและการค้าทางสังคม สอดคล้องกับทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับ
อิทธิพลทางสังคม กล่าวคือ ผูค้นไดรั้บอิทธิพลจากความคิดเห็นและการกระท าของผูอ่ื้น โดยเฉพาะ
ผูท่ี้มีความสัมพนัธ์ทางสังคมหรือความสัมพนัธ์ดว้ย ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ การมีช่ือเสียง 
หมายถึงความคิดเห็นและประสบการณ์โดยรวมท่ีผูบ้ริโภคมีกับแพลตฟอร์มหรือผูข้ายหน่ึงๆ 
ผู ้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะไว้วางใจและมีส่วนร่วมกับแพลตฟอร์มหรือผู ้ขายท่ีมีช่ือเสียงดี  ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Hu, Lin, Chau, and Tam (2018) ศึกษาการมีช่ือเสียงท่ีมีต่อความตั้งใจของ
ผูบ้ริโภคในการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ กับผูบ้ริโภคชาวจีน 282 รายท่ีใช้แพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซในช่วงหกเดือนท่ีผ่านมา การศึกษาใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้างในการ
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วิเคราะห์ขอ้มูล พบว่าการมีช่ือเสียงมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะใช้แพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซหากมีช่ือเสียงในดา้นความน่าเช่ือถือ คุณภาพ และความปลอดภยั 

 
นอกจากน้ียงัพบว่าความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัในความสัมพนัธ์ระหว่างการ

มีช่ือเสียง และความตั้งใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ผูบ้ริโภคท่ีไวว้างใจแพลตฟอร์มหรือ
ผูข้ายมีแนวโนม้ท่ีจะใช้แพลตฟอร์มเพื่อซ้ือสินคา้ ดงันั้นจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการมี
ช่ือเสียง ช้ีให้เห็นว่าการมีช่ือเสียงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและความ
เต็มใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ แพลตฟอร์มและผูข้ายท่ีมีช่ือเสียงดา้นความน่าเช่ือถือ 
คุณภาพ และความปลอดภยัสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซมากขึ้น 
 

7) ความปลอดภยัในการท าธุรกรรม (Transaction Safety) 
ความปลอดภัยในการท าธุรกรรมถือเป็นตัวแปรพื้นฐานส าคัญของการมี

ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างมนุษยท่ี์จะท าให้บุคคลเกิดความไวเ้น้ือเช่ือใจว่าอีกบุคคลอีกฝ่ายหน่ึงจะปฏิบติั
ตามภาระหนา้ท่ีของตนโดยปราศจากการทุจริตต่อกนั ซ่ึงความปลอดภยัในการท าธุรกรรม น้ีถือเป็น
ตวัแปรท่ีได้รับการยอมรับมากท่ีสุด โดยความปลอดภยัในการท าธุรกรรม ในเร่ืองของโซเชียล
คอมเมิร์ซโดยรวมนั้นจะเป็นเร่ืองของการสร้างปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมระหว่างผูป้ระกอบการกับ
ผูบ้ริโภคโดยเป็นการเช่ือในเร่ืองของความซ่ือสัตย ์(Integrity) ขอ้มูลของผูใ้ชท่ี้ถูกใชภ้ายในระบบ จึง
อาจกล่าวไดว้า่ ความปลอดภยัในการท าธุรกรรมนั้นถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเขา้มามี
ส่วนร่วมในการคา้ผา่นโซเชียลหรือในโซเชียลคอมเมิร์ซนัน่เอง 
   

ความปลอดภยัในการท าธุรกรรมเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคและความเตม็ใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ สอดคลอ้งกบัทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้
ความเส่ียง กล่าวว่าผูบ้ริโภคพิจารณาความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือก่อนตดัสินใจซ้ือ ใน
กรณีของโซเชียลคอมเมิร์ซ ปัจจยัเส่ียงอาจรวมถึงขอ้กงัวลดา้นความปลอดภยัในการท าธุรกรรม เช่น 
โอกาสในการฉ้อโกง การโจรกรรมขอ้มูลส่วนตวั หรือปัญหาดา้นความปลอดภยัอ่ืน ๆ ผูบ้ริโภคมี
แนวโน้มท่ีจะมีส่วนร่วมในการท าธุรกรรมผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ หากพวกเขาเห็นว่า
การท าธุรกรรมนั้นปลอดภัย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wu and Chen (2019) ศึกษาความ
ปลอดภยัในการท าธุรกรรมต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคท่ีจะใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ กบั
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ผูบ้ริโภคชาวจีน 508 คนท่ีใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซในช่วงหกเดือนท่ีผ่านมา โดยใช้
แบบจ าลองสมการโครงสร้างในการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ความปลอดภัยในการท าธุรกรรมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้ งใจของผู ้บริโภคในการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ หากพวกเขารับรู้ว่า
ธุรกรรมของพวกเขาจะปลอดภยัและไดรั้บการปกป้อง 
 

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งช้ีให้เห็นว่าความปลอดภยัในการท าธุรกรรม
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและความเต็มใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ แพลตฟอร์มท่ีให้บริการธุรกรรมท่ีปลอดภัยและได้รับการปกป้อง พร้อมด้วยความ
ไวว้างใจในระดับสูงในแพลตฟอร์มและผูข้าย สามารถกระตุ้นให้เกิดการยอมรับของโซเชียล
คอมเมิร์ซมากขึ้น 

 
จากปัจจยัทางดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซที่มีอิทธิพลต่อการใช้

แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในขา้งตน้นั้นสามารถเขียนเป็นตารางแสดงผลไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 2.4  ปัจจยัทางด้านคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้

แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 
ปัจจยั 

 
 
 
นกัวิชาการ 

คุณ
ภา
พข

อ้ม
ูล 

กา
รบ

อก
ต่อ

 

กา
รสื่

อส
าร

 

ปร
ะโ
ยช
นข์

อง
กา
รใ
ชง้
าน

 

คว
าม
ง่า
ยใ
นก

าร
ใช
ง้า
น 

กา
รมี

ชื่อ
เสี
ยง

 

คว
าม
ปล

อด
ภยั

ใน
กา
รท

 า
ธุร
กร
รม

  

Alhulail et al., 2018 ✓  ✓     
Bagheri et al., 2018 ✓  ✓    ✓ 
Berger, 2014 ✓ ✓      
Cheng et al., 2017   ✓    ✓ 
Chiu et al., 2014    ✓    
Esmaeili et al., 2015   ✓    ✓ 
Fong & Wong, 2015     ✓   



78 

 

ตารางท่ี 2.4  ปัจจยัทางด้านคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้
แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจยั 
 
 
 
นกัวิชาการ 

คุณ
ภา
พข

อ้ม
ูล 

กา
รบ

อก
ต่อ

 

กา
รสื่

อส
าร

 

ปร
ะโ
ยช
นข์

อง
กา
รใ
ชง้
าน

 

คว
าม
ง่า
ยใ
นก

าร
ใช
ง้า
น 

กา
รมี

ชื่อ
เสี
ยง

 

คว
าม
ปล

อด
ภยั

ใน
กา
รท

 า
ธุร
กร
รม

  

Hu et al., 2018      ✓  
Kim & Park, 2013  ✓  ✓   ✓ ✓ 
Pothong & Sathitwiriyawong, 2016   ✓    ✓ 
Wu & Chen, 2019       ✓ 
Zhou et al., 2021   ✓     
ท่ีมา: สรุปโดยผูว้ิจยั 
 

จากตารางท่ี 2.4 ไดแ้สดงปัจจยัทางดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีมี
อิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในขา้งตน้นั้น สามารถท าการสรุปผล
ของการสังเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์
ในทางด้านคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของการศึกษาในคร้ังน้ีได้ว่า คุณภาพ
ขอ้มูล การบอกต่อ การส่ือสารการมีช่ือเสียง และความปลอดภยัในการท าธุรกรรมถือเป็นปัจจัย
ส าคญัทางดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

2.4.5 ปัจจัยทางเศรษฐศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
ออนไลน์ 
   

Asanprakit and Kraiwanit (2023) ท าการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ พบว่าภาวะเศรษฐกิจไม่ว่าจะในระดบัมหภาคหรือระดบัจุลภาคมี
อิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค อิทธิพลน้ีครอบคลุมปัจจยัหลายประการ รวมถึงระดับ
รายได ้โอกาสในการจา้งงาน ความอ่อนไหวดา้นราคา และเสถียรภาพทางเศรษฐกิจโดยรวมของ
ภูมิภาคท่ีก าหนด ภายในบริบทของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซออนไลน์ ปัจจยัยอ่ยท่ีส าคญัสองประการ
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ปรากฏเป็นตวัขบัเคล่ือนส าคญัในการมีส่วนร่วมของผูใ้ช้ ประการแรก รายไดท้างเศรษฐกิจส่วน
บุคคลจะมีบทบาทส าคญัเน่ืองจากเป็นตวับ่งช้ีส าคญัเก่ียวกบัสถานะทางการเงินของแต่ละบุคคลและ
ความสามารถในการใช้จ่าย (Chen et al., 2021) ผูใ้ช้ท่ีมีรายได้สูงมักจะแสดงการมีส่วนร่วมกับ
แพลตฟอร์มเหล่าน้ีบ่อยขึ้น โดยมองว่ามีประโยชน์และสะดวก (Saleem et al., 2018) ประการท่ีสอง 
ขอบเขตของเศรษฐศาสตร์ผู ้บริโภค ซ่ึงรวมถึงพฤติกรรมของผู ้บริโภคท่ีได้รับอิทธิพลจาก
องคป์ระกอบต่าง ๆ เช่น ความชอบส่วนตวั และการพิจารณาดา้นเศรษฐศาสตร์ มีบทบาทส าคญัต่อ
การมีส่วนร่วมของผูใ้ช ้โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ส่วนลดและการปรับราคาอาจมีอิทธิพลอย่างมากต่อการ
ซ้ือของผู ้บริโภค (Limna et al., 2021; Nittala, 2015; Xiao, Guo, Yu, & Liu, 2019) โดยรวมแล้ว 
ปัจจยัย่อยเหล่าน้ีเน้นย  ้าถึงผลกระทบท่ีส าคญัของรายไดแ้ละพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจ
ของผูใ้ชใ้นการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซในอนาคต 

 
ปัจจยัทางเศรษฐศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคผ่านทาง

เครือข่ายออนไลน์นั้น เป็นปัจจยัภายในท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอนัน าไปสู่การมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้นจะประกอบไปดว้ยปัจจยัส าคญั ดงัต่อไปน้ี 

1) ผลของสมยันิยม (The Bandwagon Effect) 
ผลของสมยันิยม (Bandwagon Effect) คือ ความเอนเอียงทางความคิด ถือเป็น

การอคติทางความคิดประเภทหน่ึง ท่ีเกิดขึ้นจากการท าตาม ๆ กันของมนุษยจ์นส่งผลให้เกิดการ
ตดัสินใจบางอย่างขึ้น ซ่ึง Kiss and Simonovits (2014) ยงัไดก้ล่าวเพิ่มเติมในเร่ืองดงักล่าวเอาไวอี้ก
วา่ ผลของสมยันิยมในเชิงจิตวิทยานั้นประกอบไปดว้ยสาระส าคญั 4 ประการ ไดแ้ก่ กระบวนการฮิว
ริสติกส์ (Heuristics) ความกลวัท่ีจะถูกทิ้งไว ้(Fear of Missing Out: FOMO) ความเจ็บปวดในการ
เป็นผู ้แพ้ (Sore Loser) และการคิดแบบติดกลุ่ม (Groupthink) ผลของสมัยนิยมเป็นทฤษฎีทาง
เศรษฐศาสตร์ท่ีเสนอว่าผูค้นมีแนวโนม้ท่ีจะรับเอาพฤติกรรมหรือกระแสนิยมหากพวกเขาเช่ือว่าคน
อ่ืน ๆ ก็รับเอาพฤติกรรมนั้นเช่นกนั ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ ทฤษฎีน้ีสามารถมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซและซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการจาก
พวกเขา ตามทฤษฎีผลกระทบของสมยันิยม ผูบ้ริโภคอาจมีแนวโน้มท่ีจะใช้แพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ หากพวกเขาเช่ือวา่มีผูอ่ื้นใชแ้พลตฟอร์มเหล่าน้ีเช่นกนั และพวกเขาอาจมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือ
สินคา้หรือบริการหากเห็นผูอ่ื้นท าเช่นนั้น ทฤษฎีน้ีไดรั้บการสนบัสนุนจากแนวคิดเร่ืองหลกัฐานทาง
สังคม ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีว่าผูค้นมีแนวโนม้ท่ีจะปฏิบติัตามการกระท าของผูอ่ื้นหากพวกเขาเช่ือว่าการ
กระท าเหล่านั้ นถูกต้องหรือเป็นท่ีต้องการ ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ ผลกระทบของ 



80 

 

Bandwagon สามารถเห็นได้จากความนิยมท่ีเพิ่มขึ้ นของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซบาง
แพลตฟอร์ม ซ่ึงสามารถสร้างความรู้สึกของการพิสูจน์ทางสังคมและโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภครายอ่ืนใช้
แพลตฟอร์มเหล่าน้ี นอกจากน้ีแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซบางแพลตฟอร์มอาจมีการแบ่งปัน 
(Share) หรือบทวิจารณ์ (Comment) บนโซเชียลซ่ึงสามารถเพิ่มผลกระทบต่อกระแสความนิยมโดย
การแสดงความนิยมของผลิตภณัฑห์รือบริการบางอย่าง และกระตุน้ให้ผูอ่ื้นปฏิบติัตาม สอดคลอ้ง
กับการศึกษาของ Chen, Fay, and Wang (2016) ศึกษาผลกระทบของกระแสนิยมในบริบทของ
การคา้ทางสังคมคือการศึกษาของ พบว่าความนิยมในการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับความตั้งใจท่ีจะใช้แพลตฟอร์มและความเต็มใจท่ีจะช าระค่า
สินคา้หรือบริการบนแพลตฟอร์ม นอกจากน้ียงัพบว่าผลกระทบของการรับรู้ความนิยมต่อความเตม็
ใจท่ีจะจ่ายนั้นถูกส่ือกลางบางส่วนจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Kim and Park (2013) ไดศึ้กษาผลกระทบของ Bandwagon 
Effect ต่อการยอมรับแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ว่าแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซเป็นท่ีนิยมมีแนวโนม้ท่ีจะน าไปใช ้นอกจากน้ี ยงัพบวา่อิทธิพลทางสังคมหรือความคิดเห็น
ของเพื่อนและครอบครัว มีผลกระทบเชิงบวกต่อการยอมรับแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
นอกจากน้ียงัพบวา่การรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์มเป็นปัจจยัส าคญัในการน าไปใช ้ผูบ้ริโภคมี
แนวโนม้ท่ีจะเลือกใช้แพลตฟอร์มหากพวกเขาเช่ือว่าแพลตฟอร์มดงักล่าวให้ประโยชน์ เช่น ความ
สะดวกสบายหรือการประหยดัค่าใชจ่้าย นอกเหนือจากการไดรั้บความนิยม 

 
โดยสรุป กระแสความนิยมอาจเป็นปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อ

การใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ส าหรับแพลตฟอร์มท่ีมีฐานผูใ้ชจ้  านวนมากอยู่แลว้ หรือ
ส าหรับผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีเป็นท่ีนิยมในหมู่ผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ ธุรกิจสามารถใชป้ระโยชน์จาก
กระแสความนิยมได้ด้วยการโปรโมตผลิตภัณฑ์หรือบริการของตนบนแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ และแสดงความนิยมผ่านการแชร์บนโซเชียล บทวิจารณ์ หรือกลยุทธ์ทางการตลาดอ่ืนๆ
ซ่ึงกระแสความนิยมอาจเป็นปัจจัยทางเศรษฐกิจในการน าแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซมาใช้ 
อย่างไรก็ตาม แพลตฟอร์มตอ้งน าเสนอคุณลกัษณะท่ีเป็นประโยชน์และมีความเก่ียวขอ้งดว้ยเพื่อ
กระตุน้ใหเ้กิดการน าไปใช ้
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2) ผลของความอยากเด่น (The Snob Effect) 
ผลของความอยากเด่น เป็นทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ท่ีเสนอว่าผูบ้ริโภคบางราย

อาจมีแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการโดยพิจารณาจากการรับรู้วา่ส่ิงเหล่านั้นเป็นของพิเศษหรือ
หายาก และคุณค่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการเหล่านั้นจะเพิ่มขึ้นตามความพิเศษของส่ิงเหล่านั้น ใน
บริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ ผลกระทบจากการเสแสร้งสามารถมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจของ
ผูบ้ริโภคในการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซและซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ ตามทฤษฎีผลของ
ความอยากเด่น ผูบ้ริโภคอาจยินดีจ่ายราคาพิเศษส าหรับผลิตภณัฑ์หรือบริการ หากพวกเขามองว่า
เป็นของหายากหรือพิเศษ หรือหากพวกเขาเช่ือวา่การเป็นเจา้ของจะยกระดบัสถานะหรือสถานะทาง
สังคมของพวกเขา ทฤษฎีน้ีไดรั้บการสนบัสนุนจากแนวคิดเร่ืองการบริโภคท่ีเห็นไดช้ดัเจน ซ่ึงก็คือ
การบริโภคสินคา้หรือบริการฟุ่ มเฟือยเพื่อจุดประสงคใ์นการแสดงความมัง่คัง่และสถานะทางสังคม 
Wang, Shahzad, Ahmad, Abdullah, and Hassan (2022) พบว่า ผลของความอยากเด่น (The Snob 
Effect) เป็นส่ิงตรงกันข้ามกับผลของสมยันิยม (The Bandwagon Effect) โดยเป็นเร่ืองของการท่ี
บุคคลใดบุคคลหน่ึงมีความต้องการสินคา้หรือบริการชนิดหน่ึงลดลง เน่ืองจากมีบุคคลอ่ืนบริโภค
หรือตอ้งการสินคา้หรือบริการชนิดเดียวกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัของ Zhou et al. (2021) 

 
ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ ผลกระทบจากการเสแสร้งสามารถเห็นไดจ้าก

ความนิยมท่ีเพิ่มขึ้นของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเฉพาะกลุ่มท่ีตอบสนองความสนใจหรือ
เฉพาะกลุ่ม แพลตฟอร์มเหล่าน้ีสามารถสร้างความรู้สึกพิเศษและความหายากท่ีดึงดูดใจผูบ้ริโภคบาง
กลุ่ม นอกจากน้ี แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซบางแพลตฟอร์มอาจน าเสนอผลิตภณัฑรุ่์นจ ากดัหรือ
ผลิตภณัฑท่ี์ออกแบบเองซ่ึงมีให้เฉพาะลูกคา้บางกลุ่มเท่านั้น ซ่ึงสามารถเพิ่มคุณค่าและความพิเศษ
ในการรับรู้ของพวกเขา ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Wang and Kim (2017) ศึกษาผลกระทบของ
การเสแสร้งในบริบทของการค้าทางสังคม พบว่าการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกับความพิเศษของ
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจท่ีจะใช้แพลตฟอร์มและความ
เต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาพรีเมียมส าหรับผลิตภณัฑ์หรือบริการบนแพลตฟอร์ม นอกจากน้ียงัพบว่า
ผลกระทบของการรับรู้การผูกขาดต่อความเต็มใจท่ีจะจ่ายนั้นถูกส่ือกลางบางส่วนจากการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑห์รือบริการ 

 
โดยสรุป ผลกระทบจากการเสแสร้งอาจเป็นปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีส าคัญท่ีมี

อิทธิพลต่อการใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับแพลตฟอร์มเฉพาะบางประเภทหรือ
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ผลิตภณัฑ์หรือบริการพิเศษเฉพาะ ธุรกิจต่าง ๆ สามารถใช้ประโยชน์จากการเสแสร้งโดยสร้าง
ความรู้สึกพิเศษหรือหายากในผลิตภณัฑห์รือบริการของตนบนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ และ
น าเสนอผลิตภณัฑ์รุ่นลิมิเต็ดเอดิชั่นหรือผลิตภณัฑ์สั่งท าพิเศษท่ีดึงดูดใจผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความ
พิเศษและสถานะทางสังคม ซ่ึงผลของความอยากเด่น เป็นปรากฏการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะ
ซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการหากเห็นวา่เป็นของพิเศษหรือหายาก ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ น่ีอาจ
หมายความว่าผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มมากขึ้นหากถูกมองว่าเป็นเอกสิทธ์ิหรือดึงดูด
ผูใ้ชบ้างประเภท น่ีคือการศึกษาท่ีส ารวจความสัมพนัธ์ระหว่าง ผลของความอยากเด่น และโซเชียล
คอมเมิร์ซ 

 
3) ความไม่สมมาตรของขอ้มูล (Asymmetric Information) 
ความไม่สมมาตรของขอ้มูล เป็นทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ท่ีเสนอว่าฝ่ายหน่ึงใน

การท าธุรกรรมอาจมีขอ้มูลมากกว่าหรือดีกว่าอีกฝ่ายหน่ึง ซ่ึงอาจน าไปสู่ความไร้ประสิทธิภาพของ
ตลาดและผลลพัธ์เชิงลบท่ีอาจเกิดขึ้นกบัฝ่ายท่ีมีขอ้มูลนอ้ย ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ ขอ้มูลท่ี
ไม่สมมาตรสามารถมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ
และซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการจากพวกเขา ตามทฤษฎีความไม่สมมาตรของขอ้มูล ผูบ้ริโภคอาจลงัเล
ท่ีจะใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ หากไม่แน่ใจเก่ียวกับคุณภาพหรือความน่าเช่ือถือของ
ผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีน าเสนอ หรือถา้รู้สึกวา่ไม่มีขอ้มูลเพียงพอเก่ียวกบัผูข้ายหรือ ขั้นตอนการท า
ธุรกรรม ส่ิงน้ีสามารถเกิดขึ้นไดจ้ริงโดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซใหม่
หรือท่ีมีการจดัตั้งนอ้ยกว่า ซ่ึงอาจขาดความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซท่ีเป็น
ท่ีรู้จกัมากขึ้น อยา่งไรก็ตาม แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซยงัสามารถช่วยลดผลกระทบของความไม่
สมมาตรของขอ้มูล ไดด้ว้ยการใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ผูข้าย และขั้นตอน
การท าธุรกรรม ตวัอย่างเช่น แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซอาจมีบทวิจารณ์ การให้คะแนน หรือ
ค าแนะน าของผูใ้ช ้(Review) ซ่ึงสามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจอยา่งชาญฉลาดยิง่ขึ้นเก่ียวกบัการ
ซ้ือของพวกเขา นอกจากน้ี แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซบางแพลตฟอร์มอาจใหค้วามคุม้ครองผูซ้ื้อ
หรือกลไกการระงบัขอ้พิพาท ซ่ึงสามารถช่วยลดความเส่ียงของผลลพัธ์เชิงลบส าหรับผูบ้ริโภค 

 
นอกจากน้ีความไม่สมมาตรของขอ้มูล อาจเป็นปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีส าคญัใน

การใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ผูบ้ริโภคอาจไม่มัน่ใจเก่ียวกับคุณภาพของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีผูข้ายน าเสนอบนแพลตฟอร์มเหล่าน้ี และความไม่แน่นอนน้ีอาจน าไปสู่การขาดความ
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ไวว้างใจและอัตราการยอมรับท่ีลดลง ต่อไปน้ีคืองานวิจัย 2 ช้ินท่ีศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง 
Asymmetric Information กับการคา้ขายบนโซเชียล ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Liao and Chen 
(2018) ศึกษาว่า Asymmetric Information ส่งผลต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใช้แพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซอย่างไร โดยพบว่า การรับรู้ความเส่ียงซ่ึงเก่ียวขอ้งอย่างใกลชิ้ดกบั  Asymmetric 
Information ส่งผลเสียต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ อย่างไรก็
ตาม ยงัพบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ เช่น ความสะดวกสบายและอิทธิพลทางสังคม ส่งผลดีต่อความ
ตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Yeh and 
Liang (2018) ศึกษาการใช้ระบบค าแนะน าบนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถช่วยลด
ผลกระทบของ Asymmetric Information ได้อย่างไร โดยพบว่าผูบ้ริโภคท่ีได้รับค าแนะน าส่วน
บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะเช่ือถือแพลตฟอร์มและตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ี ยงัพบว่าผูบ้ริโภคท่ีได้รับ
ค าแนะน าจากสังคมออนไลน์มีแนวโนม้ท่ีจะรับรู้วา่ค าแนะน านั้นน่าเช่ือถือและตดัสินใจซ้ือ 

 
โดยสรุป ความไม่สมมาตรของขอ้มูลอาจเป็นปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีส าคญัในการ

ใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ อย่างไรก็ตาม แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถช่วยลด
ผลกระทบของขอ้มูลท่ีไม่สมมาตรได้โดยการให้ค  าแนะน าส่วนบุคคลและใช้ประโยชน์จากการ
เช่ือมต่อทางสังคมเพื่อเพิ่มความไวว้างใจ 
 

4) รายไดส่้วนบุคคลในเชิงเศรษฐศาสตร์ 
รายได้ส่วนบุคคลหรือ สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Status) นั้น จะมี

อิทธิต่อความสามารถในการซ้ือสินคา้และบริการของบุคคล ซ่ึงในปัจจุบนันั้นผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่นั้น
มกัจะเป็นบุคคลท่ีมีรายได้ระดบักลางและระดับต ่า โดยจะเห็นได้จากสินคา้และบริการนั้นมกัจะ
น าเอารายไดข้องกลุ่มผูบ้ริโภคมาใชเ้ป็นปัจจยัหลกัในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย 

 
ในเชิงเศรษฐศาสตร์รายไดส่้วนบุคคลนั้นก็คือ รายไดท่ี้บุคคลหรือครัวเรือนใน

ประเทศหน่ึง ๆ ไดรั้บในระหว่างปีจากทุกแหล่งรายได ้โดยมิไดจ้ ากดัเฉพาะเงินท่ีบุคคลไดรั้บจาก
การท างานหรือการประกอบธุรกิจเท่านั้น รายได้ส่วนบุคคลน้ีจะเป็นตวับ่งช้ีท่ีแสดงให้ถึงความ
เป็นอยูท่ี่แทจ้ริงของผูค้นและความสามารถในการจ่ายของบุคคล ไดท้ าการจ าแนกรายไดส่้วนบุคคล
ตามลกัษณะส าคญัของรายไดใ้นแต่ละรูปแบบออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ อนัไดแ้ก่ รายไดส่้วนบุคคล
ท่ีก าหนด (NPI) รายได้ส่วนบุคคลท่ีใช้แลว้หมดไป (DPI) และรายได้ส่วนบุคคลท่ีแทจ้ริง (RPI) 
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นอกจากน้ี Kenton (2019) ยงัไดท้ าการจ าแนกรายไดส่้วนบุคคลนั้นตามลกัษณะของแหล่งท่ีมาของ
เงินไดอี้ก 4 ประเภท ไดแ้ก่ รายไดท่ี้ไดรั้บ รายไดจ้ากการลงทุน รายไดแ้บบ Passive Income และ
รายไดแ้บบ Non-Passive Income  

 
นอกจากน้ี รายไดย้งัเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล

ดว้ย โดยจะมีลกัษณะเป็นเคร่ืองมือท่ีช้ีให้เห็นถึงความสามารถในการรับและความสนใจในขอ้มูล
ข่าวสารท่ีแตกต่างกัน และรายได้เป็นปัจจัยทางเศรษฐกิจท่ีส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้โซเชียล
คอมเมิร์ซ ส่ิงน้ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์และพฤติกรรมผูบ้ริโภคหลายทฤษฎีท่ี
อธิบายถึงอิทธิพลของรายได้ต่อการค้าทางสังคมคือทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ตามทฤษฎีน้ี 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัสามประการ ไดแ้ก่ ทศันคติต่อพฤติกรรม บรรทดั
ฐานส่วนตัว และการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรม รายได้สามารถมีอิทธิพลต่อทั้ งสามปัจจัย 
ตวัอย่างเช่น รายไดท่ี้สูงขึ้นสามารถน าไปสู่ทศันคติท่ีดีต่อพฤติกรรมดงักล่าว เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจ
มีรายไดเ้พิ่มขึ้นเพื่อใชจ่้ายกบัสินคา้และบริการท่ีน าเสนอผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย รายไดท่ี้สูงขึ้น
สามารถมีอิทธิพลต่อบรรทดัฐานส่วนตวั เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจมีสถานะทางสังคมหรือแรงกดดนั
จากกลุ่มเพื่อนมากขึ้นในการมีส่วนร่วมในการคา้ทางสังคม ประการสุดทา้ย รายไดท่ี้สูงขึ้นสามารถ
เพิ่มการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจมีทรัพยากรทางการเงินมากขึ้นในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 

 
อีกทฤษฎีหน่ึงท่ีอธิบายถึงอิทธิพลของรายไดต้่อการคา้ทางสังคมคือทฤษฎีการ

แบ่งชั้นทางสังคม ตามทฤษฎีน้ี สถานะทางสังคมและฐานะทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรม ค่านิยม และความเช่ือ ในโซเชียลคอมเมิร์ซรายไดส้ามารถมีอิทธิพลต่อสถานะทาง
สังคมและฐานะทางเศรษฐกิจของผูบ้ริโภค และส่งผลต่อพฤติกรรมและทศันคติท่ีมีต่อโซเชียล
คอมเมิร์ซ ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งอาจมีก าลงัซ้ือมากกว่า และอาจมีแนวโนม้ท่ีจะมีส่วน
ร่วมในขอ้เสนอการคา้ทางสังคมท่ีหรูหราเพิ่มยิ่งขึ้น นอกจากน้ี ทฤษฎีผลกระทบดา้นรายไดส้ามารถ
อธิบายถึงอิทธิพลของรายไดท่ี้มีต่อการคา้ทางสังคม ตามทฤษฎีน้ี การเปล่ียนแปลงของก าลงัซ้ือของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงของรายไดมี้อิทธิพลต่อความตอ้งการสินคา้และบริการ 
ในโซเชียลคอมเมิร์ซการเปล่ียนแปลงของรายไดอ้าจส่งผลต่อความตอ้งการสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคท่ีน าเสนอผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ตวัอย่างเช่น รายไดท่ี้เพิ่มขึ้นอาจน าไปสู่ความตอ้งการ
สินคา้หรูหราหรือขอ้เสนอโซเชียลคอมเมิร์ซระดับไฮเอนด์ท่ีเพิ่มขึ้น สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ 
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Huang and Yeap (2022) ศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของรายไดต้่อการคา้ทางสังคม พบว่ารายไดส่้งผลดี
ต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโซเชียลคอมเมิร์ซและความตั้ งใจท่ีจะใช้แพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ นอกจากน้ียงัพบว่ารายไดส่้งผลดีต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของผูบ้ริโภคและการรับรู้ถึง
ความสะดวกในการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน
และทฤษฎีผลกระทบของรายได ้

 
โดยสรุป ทฤษฎีและหลกัฐานเชิงประจกัษเ์หล่าน้ีช้ีให้เห็นว่ารายไดส้ามารถเป็น

ปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใชก้ารคา้ทางสังคม โดยส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 
บรรทดัฐานส่วนตวั การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรม การแบ่งชั้นทางสังคม และผลกระทบของ
รายได ้ดงันั้น ธุรกิจต่างๆ สามารถใช้ประโยชน์จากโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อก าหนดเป้าหมายไปยงั
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัรายไดต้่างกนั โดยน าเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีหลากหลายซ่ึงตอบสนองกลุ่ม
รายได้ท่ีแตกต่างกัน  และระดับรายได้มีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ โดย
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งอาจมีแนวโน้มท่ีจะใชบ้ริการ หรือซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์และการคา้ผ่านโซ
เชียล เน่ืองจากเห็นวา่มีประโยชน์ สะดวก และไวว้างใจในแพลตฟอร์ม 

 
5) การบริโภคเชิงเศรษฐศาสตร์ 
การบริโภค หมายถึง ความตอ้งการสินคา้และบริการของบุคคล ครัวเรือน และ

ธุรกิจในระบบเศรษฐกิจ ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ การบริโภคสามารถมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ของผูบ้ริโภคในการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซและซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ ซ่ึงการบริโภคมี
ความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการศึกษาวิธีการท่ีบุคคลและกลุ่มต่าง ๆ เลือกซ้ือ 
ใช้ และทิ้งสินคา้ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการ พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคสามารถได้รับอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ รวมถึงปัจจยัส่วนบุคคล สังคม วฒันธรรม และ
เศรษฐกิจ 

 
ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์และพฤติกรรมผูบ้ริโภคหลายทฤษฎีอธิบายถึงอิทธิพล

ของการบริโภคท่ีมีต่อการค้าทางสังคมคือทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ทฤษฎีน้ีพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัสามประการ ไดแ้ก่ ทศันคติต่อพฤติกรรม บรรทดัฐานส่วนตวั และ
การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรม 
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ทศันคติต่อพฤติกรรม หมายถึง การประเมินพฤติกรรมในเชิงบวกหรือเชิงลบ
ของแต่ละบุคคล ในขณะท่ีบรรทดัฐานส่วนตวั หมายถึง แรงกดดนัทางสังคมท่ีรับรู้เพื่อมีส่วนร่วมใน
พฤติกรรม และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม หมายถึง การรับรู้ของแต่ละบุคคลเก่ียวกับ
ความสามารถในการมีส่วนร่วมในโซเชียลคอมเมิร์ซ การบริโภคอาจส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค
ต่อพฤติกรรมดงักล่าว โดยมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและคุณภาพของสินคา้หรือบริการท่ีน าเสนอ
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 

 
ทฤษฎีหน่ึงท่ีอธิบายถึงอิทธิพลของการบริโภคต่อการคา้ทางสังคม คือ ทฤษฎี

อิทธิพลทางสังคม ตามทฤษฎีน้ีพฤติกรรมของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากความคิดเห็นและพฤติกรรม
ของผูอ่ื้นรอบตวั เช่น เพื่อน ครอบครัว และเพื่อนร่วมงาน ในโซเชียลคอมเมิร์ซ การบริโภคสามารถ
ไดรั้บอิทธิพลจากอิทธิพลทางสังคม โดยการสร้างหลกัฐานทางสังคมเก่ียวกบัความนิยมและคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีน าเสนอผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ส่ิงน้ีสามารถเพิ่มแรงจูงใจของ
ผูบ้ริโภคใหมี้พฤติกรรมการซ้ือและเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ี ทฤษฎีการส่ือสารทาง
อารมยค์วามรู้สึกยงัสามารถอธิบายถึงอิทธิพลของการบริโภคท่ีมีต่อการคา้ทางสังคม ตามทฤษฎีน้ี
อารมย์ความรู้สึกสามารถติดต่อและส่งผ่านจากบุคคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหน่ึง ซ่ึงน าไปสู่
ประสบการณ์ทางอารมณ์ท่ีคลา้ยคลึงกนั ในการคา้ทางสังคม การบริโภคสามารถไดรั้บอิทธิพลจาก
การส่ือสารทางอารมณ์ความรู้สึก โดยการสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์เชิงบวกผ่านการโต้ตอบ
และการท าธุรกรรมทางโซเชียลมีเดีย ส่ิงน้ีสามารถเพิ่มทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคและเพิ่มโอกาส
ในการตดัสินใจซ้ือ 

 
จากการศึกษาของ Wonglorsaichon and Wiriyakitjar (2021) ได้ศึกษาเก่ียวกบั

อิทธิพลของการบริโภคต่อการคา้ทางสังคม พบว่า คุณค่าและคุณภาพของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ี
น าเสนอผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคและความ
เต็มใจท่ีจะแนะน าผลิตภณัฑห์รือสินคา้ให้กบัผูอ่ื้น นอกจากน้ียงัพบว่าอิทธิพลทางสังคมจากความ
คิดเห็นและพฤติกรรมของผูอ่ื้นบนโซเชียลมีเดีย มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคและความเต็มใจท่ีจะแนะน าผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ให้กบัผูอ่ื้น การคน้พบน้ีสอดคล้องกับ
ทฤษฎีพฤติกรรมแบบวางแผน อิทธิพลทางสังคม และการส่ือสารทางอารมณ์ความรู้สึก 
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โดยสรุป ทฤษฎีและหลกัฐานเชิงประจกัษเ์หล่าน้ีช้ีใหเ้ห็นว่าการบริโภคสามารถ
เป็นปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้การคา้ทางสังคม โดยส่งผลต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภค อิทธิพลทางสังคม และประสบการณ์ทางอารมณ์ ดงันั้น ธุรกิจต่าง ๆ สามารถใชป้ระโยชน์
จากโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อเพิ่มการบริโภคและผลกัดนัยอดขายโดยการจดัหาผลิตภณัฑห์รือบริการท่ี
มีมูลค่าสูงและมีคุณภาพสูง สร้างประสบการณ์ทางอารมณ์เชิงบวก กระแสทางสังคม และความนิยม
ของผลิตภณัฑ ์หรือสินคา้ 

 
Ali, Yasin, and Arshad (2020) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการบริโภคและ

การค้าทางสังคม พบว่า การค้าผ่านโซเชียลส่งผลดีต่อพฤติกรรมการบริโภค เน่ืองจากช่วยให้
ผูบ้ริโภคเขา้ถึงผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีหลากหลายขึ้น ตลอดจนค าแนะน าส่วนบุคคลและปฏิสัมพนัธ์
ทางสังคมกบัผูบ้ริโภครายอ่ืน นอกจากน้ียงัพบวา่โซเชียลคอมเมิร์ซมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความตั้งใจ
ในการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงบ่งช้ีว่าโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการ
กระตุน้การบริโภค 

 
Yang, Liu, and Li (2017) ศึกษาอิทธิพลทางสังคมต่อพฤติกรรมการบริโภคของ

ผูใ้ช้โซเชียลคอมเมิร์ซ ผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลทางสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งการมีตวัตนทาง
สังคมกับผูใ้ช้รายอ่ืนและการเปรียบเทียบทางสังคมกับผูใ้ช้รายอ่ืน สามารถมีผลกระทบอย่างมี
นยัส าคญัต่อพฤติกรรมการบริโภคในโซเชียลคอมเมิร์ซ 

 
โดยสรุป การบริโภคเป็นปัจจัยทางเศรษฐกิจท่ีส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้

โซเชียลคอมเมิร์ซ แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถช่วยขบัเคล่ือนการบริโภคโดยให้ผูบ้ริโภค
เขา้ถึงผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีหลากหลายยิ่งขึ้น ค าแนะน าส่วนบุคคล และการโตต้อบทางสังคมกบั
ผูบ้ริโภครายอ่ืน อิทธิพลทางสังคม โดยเฉพาะอยา่งยิง่การมีตวัตนทางสังคม สามารถมีบทบาทส าคญั
ในการก าหนดพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคในการคา้ทางสังคม 
 

6) การช าระเงินดิจิทลั (Digital Payment) 
ธนาคารแห่งประเทศไทย (2562) ไดท้ าการจดัท าแผนกลยทุธ์ระบบการช าระเงิน 

ฉบบัท่ี 4 ขึ้นใช้บงัคบั เพื่อท าการก าหนดกรอบทิศทางของการพฒันาระบบการช าระเงินของไทย 
โดยไดท้ าการเร่งขยายการใช้งานการช าระเงินดิจิทลั (Digital Payment) ให้ครอบคลุมทัว่ประเทศ
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ภายใตก้รอบทิศทางของการพฒันาท่ีส าคญั 5 ดา้น อนัไดแ้ก่ ดา้นการพฒันาโครงสร้างพื้นฐานการ
ช าระเงินท่ีเช่ือมโยงกนั ดา้นการส่งเสริมนวตักรรมและบริการช าระเงิน ดา้นการส่งเสริมการเขา้ถึง
และการใชบ้ริการช าระเงิน ดา้นการก ากบัดูแลและการบริหารความเส่ียง และดา้นการพฒันาขอ้มูล
การช าระเงิน ซ่ึงแนวคิดดงักล่าวน้ีสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัของศูนยว์ิจยักสิกร (2560) 

 
การช าระเงินแบบดิจิทลั หมายถึง การใชว้ิธีการช าระเงินทางอิเลก็ทรอนิกส์ เช่น 

บตัรเครดิต แอปช าระเงินทางมือถือ และ E-wallets เพื่อท าธุรกรรมออนไลน์ วิธีการช าระเงินแบบ
ดิจิทัลสามารถให้ความสะดวกและปลอดภัยแก่ผูบ้ริโภคเม่ือท าการซ้ือบนแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ ซ่ึงจากการศึกษาทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์และพฤติกรรมผูบ้ริโภค หลายทฤษฎีอธิบายถึง
อิทธิพลของการช าระเงินดิจิทลัท่ีมีต่อโซเชียลคอมเมิร์ซ คือ ทฤษฎีการแพร่กระจายของนวตักรรม 
ตามทฤษฎีน้ี การยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยใีหม่ เช่น ระบบการช าระเงินดิจิทลั ไดรั้บอิทธิพลจาก
ปัจจยัหลายประการ รวมถึงความซับซ้อน และความสามารถในการทดลองใช้ ระบบการช าระเงิน
ดิจิทลัสามารถให้ประโยชน์แก่ผูบ้ริโภค เน่ืองจากสามารถให้ความสะดวก ปลอดภยั และรวดเร็วใน
การท าธุรกรรมเม่ือเทียบกบัวิธีการช าระเงินแบบดั้งเดิม ระบบการช าระเงินดิจิทลัยงัสามารถใชง้าน
ร่วมกบัแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซได ้เน่ืองจากสามารถมอบประสบการณ์การช าระเงินท่ีราบร่ืน
และบูรณาการแก่ผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ระบบการช าระเงินดิจิทลัยงัสามารถใชง้านและเรียนรู้ไดง้่าย 
และสามารถทดลองใชไ้ด ้ซ่ึงสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการน าไปใชใ้นโซเชียลคอมเมิร์ซอีกดว้ย 

 
นอกจากน้ี ทฤษฎีผลกระทบเครือข่าย (Network Effect Theory) ยงัสามารถ

อธิบายถึงอิทธิพลของการช าระเงินดิจิทัลท่ีมีต่อการค้าบนโซเชียลได้ ตามทฤษฎีน้ี มูลค่าของ
ผลิตภณัฑห์รือบริการจะเพิ่มขึ้นเม่ือมีผูใ้ชม้ากขึ้น ระบบการช าระเงินดิจิทลัสามารถไดรั้บประโยชน์
จากผลกระทบของเครือข่าย เน่ืองจากผูบ้ริโภคยอมรับและใชร้ะบบการช าระเงินดิ จิทลัมากขึ้น ผูค้า้
และแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซอาจไดรั้บแรงจูงใจให้ยอมรับและรวมระบบการช าระเงินดิจิทลั
มากขึ้น ซ่ึงสามารถสร้างวงจรการยอมรับและการใช้งานท่ีดี สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Song and 
Kim (2020) ศึกษาอิทธิพลของการช าระเงินแบบดิจิทลัต่อการคา้บนโซเชียล พบว่าระบบการช าระ
เงินดิจิทลัส่งผลดีต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีใช้งานง่ายและการรับรู้ถึงประโยชน์ของแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซ นอกจากน้ียงัพบวา่ระบบการช าระเงินดิจิทลัส่งผลดีต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคใน
การใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ซ่ึงสอดคลอ้งกับทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน และทฤษฎีผลกระทบเครือข่าย 



89 

 

โดยสรุป ทฤษฎีและหลกัฐานเชิงประจกัษ์เหล่าน้ีช้ีให้เห็นว่าการช าระเงินแบบ
ดิจิทลัสามารถเป็นปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซ โดยส่งผลต่อ
ทศันคติของผูบ้ริโภค บรรทดัฐานส่วนตวั การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรม การแพร่กระจายของ
นวตักรรม และผลกระทบของเครือข่าย ดงันั้น ธุรกิจต่างๆ สามารถใชป้ระโยชน์จากระบบการช าระ
เงินดิจิทลัเพื่อยกระดบัประสบการณ์การช าระเงินของผูบ้ริโภค และเพื่อส่งเสริมการยอมรับและการ
ใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ และการช าระเงินแบบดิจิทลัเป็นปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีส าคญัท่ี
สามารถมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ วิธีการช าระเงินแบบดิจิทลัสามารถเพิ่ม
ความตั้ งใจของผูบ้ริโภคในการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ตลอดจนความไว้วางใจใน
แพลตฟอร์มและการรับรู้ถึงความสะดวกและความปลอดภยั ความพร้อมใชง้านของวิธีการช าระเงิน
ท่ีหลากหลายยงัช่วยให้ผูบ้ ริโภคมีความยืดหยุ่นและทางเลือกมากขึ้น เพิ่มความเต็มใจท่ีจะใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 

 
7) ส่วนลด (Discount) 
กลไกราคาหรือส่วนลด (Discount) เป็นปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้

โซเชียลคอมเมิร์ซ ส่ิงน้ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์และพฤติกรรมผูบ้ริโภคหลาย
ทฤษฎี ซ่ึงทฤษฎีหน่ึงท่ีอธิบายอิทธิพลของส่วนลดในโซเชียลคอมเมิร์ซคือทฤษฎีความยืดหยุ่นของ
ราคาของอุปสงค ์ความตอ้งการสินคา้หรือบริการไดรั้บผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงของราคา เม่ือ
ราคาของสินค้าหรือบริการลดลง โดยทั่วไปแล้วความต้องการสินค้าหรือบริการนั้นจะเพิ่มขึ้ น 
เน่ืองจากลูกคา้รับรู้วา่สินคา้หรือบริการนั้นคุม้ค่ากว่า ส่ิงน้ีสามารถน าไปใชก้บัโซเชียลคอมเมิร์ซ ซ่ึง
ส่วนลดสามารถกระตุน้ให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย เน่ืองจากพวกเขา
มองว่าคุม้ค่ากว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัการซ้ือผ่านช่องทางดั้งเดิม และอิทธิพลของส่วนลดในโซเชียล
คอมเมิร์ซคือ ลูกคา้มีแนวโน้มท่ีจะรับความเส่ียงเพื่อหลีกเล่ียงการสูญเสียมากกว่าท่ีจะแสวงหาผล
ก าไร ซ่ึงหมายความว่าลูกคา้มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการเม่ือพวกเขารับรู้ว่าพวกเขาไดรั้บ
ขอ้เสนอท่ีดี เช่น ส่วนลด ในโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่วนลดสามารถใช้เพื่อสร้างแรงจูงใจให้กบัลูกคา้ 
กระตุน้ให้พวกเขาซ้ือก่อนท่ีขอ้เสนอจะหมดอายุ ซ่ึงสามารถเพิ่มมูลค่าการรับรู้ของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการและกระตุน้ยอดขายได้ นอกจากน้ียงัสามารถอธิบายถึงอิทธิพลของส่วนลดในการคา้ทาง
สังคมได้ ส่วนลดสามารถใช้เป็นทรัพยากรเพื่อจูงใจให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับธุรกิจผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดีย และเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ผา่นการโตต้อบและการท าธุรกรรมซ ้า ๆ 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Ng, Huang, and Zhang (2017) ศึกษาส่วนลดสามารถมีอิทธิพลต่อ
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พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ในโซเชียลคอมเมิร์ซ พบว่าส่วนลดสามารถสร้างความรู้สึกเร่งด่วน
ให้กบัลูกคา้ กระตุน้ให้พวกเขาซ้ือก่อนท่ีขอ้เสนอจะหมดอาย ุและส่วนลดนั้นสามารถเพิ่มมูลค่าการ
รับรู้ของผลิตภณัฑห์รือบริการ ท าใหน่้าสนใจยิง่ขึ้นส าหรับผูมี้โอกาสเป็นลูกคา้  

 
โดยสรุป ส่วนลดเป็นปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีส าคญัท่ีสามารถมีอิทธิพลต่อการใช้

แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่วนลดสามารถเพิ่มความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใชแ้พลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซ ตลอดจนความไวว้างใจในแพลตฟอร์มและความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ประสิทธิภาพของส่วนลดสามารถได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ เช่น มูลค่าท่ีรับรู้ของส่วนลด 
ประเภทสินคา้ และแรงจูงใจในการจบัจ่ายของผูบ้ริโภค 

 
จากปัจจยัทางเศรษฐศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคม

คา้ขายออนไลน์ในขา้งตน้นั้นสามารถเขียนเป็นตารางแสดงผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 2.5 ปัจจัยทางเศรษฐศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
ออนไลน์ 

ปัจจยั 
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Ahmad & Yousafzai, 2018    ✓   ✓ 
Ali et al., 2020     ✓   
Chen et al., 2016 ✓       
Huang & Yeap, 2022    ✓    
Kenton, 2019    ✓    
Kiss & Simonovits, 2014 ✓       
Lee, Levy, & Yap, 2015     ✓   

Liao & Chen, 2018   ✓     



91 

 

ตารางท่ี 2.5 ปัจจัยทางเศรษฐศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
ออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจยั 
 
 
นกัวิชาการ ผล
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ม  
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ษฐ
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ร์ 
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 าร
ะเงิ

นดิ
จิท

ลั 

ส่ว
นล

ด 

Ng et al., 2017       ✓ 
Song & Kim, 2020      ✓  
Venkatesh et al., 2021       ✓ 

Wang & Kim, 2017  ✓      
Wang et al., 2022  ✓      
Watson, 2020    ✓    
Wonglorsaichon & Wiriyakitjar, 2021     ✓   
Yang, et al., 2017     ✓   
Yeh & Liang, 2018   ✓     
Zhong et al., 2022       ✓ 

Zhou et al., 2021  ✓     ✓ 
ท่ีมา: สรุปโดยผูว้ิจยั 
 

จากตารางท่ี 2.5 ได้แสดงปัจจัยทางเศรษฐศาสตร์ท่ีท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม
เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในขา้งตน้นั้น สามารถท าการสรุปผลของการสังเคราะห์ปัจจยัเชิง
สาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในทางเศรษฐศาสตร์ของ
การศึกษาในคร้ังน้ีไดว้่า รายไดส่้วนบุคคลในเชิงเศรษฐศาสตร์ การบริโภคเชิงเศรษฐศาสตร์ และ
กลไกราคาถือเป็นปัจจยัส าคญัทางเศรษฐศาสตร์ 
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ตารางท่ี 2.6 สรุปการอา้งอิงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในการสนบัสนุนการก าหนดสมมติฐานการวิจยั 
สมมติฐาน งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

H1 : ปัจจยัดา้นสังคมมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตดัสินใจใช้
แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน์ 

Asanprakit & Kraiwanit, 2023; Busalim et al., 2021; 
Hajli, 2015; Kümpel et al., 2015; Leong et al., 2020; Lu 
et al., 2016; Ma, 2021; Molinillo et al., 2020; Napawut et 
al., 2022; Riaz et al., 2021; Sheikh et al., 2017; Zhang, 
2014; Zhao et al., 2022  

H2 : ปัจจยัดา้นสังคมมีอิทธิพล
ทางตรงต่อแรงจูงใจ 

Hajli, 2014 ; Lal, 2017 ; Molinillo, 2020 ; Sheikh et al., 
2017 

H3: ปัจจยัดา้นเทคโนโลยมีีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตดัสินใจใช้
แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน์ 

กฤตโสภา ทิพยปั์ญญาวงศ์, 2559; ชยาภรณ์ กิติสิทธิชยั, 
2559; Arvidsson, 2014; Chen et al., 2020; Chua et al., 
2018; Hansen et al., 2018; Jaradat & Rababaa, 2013; 
Kang, 2014; Kim & Lennon, 2013; Liébana et al., 2017;  
Liébana-Cabanillas et al., 2017; Limna et al., 2023; 
Thakur, 2013; Yang & Forney, 2013  

H4 : ปัจจยัดา้นเทคโนโลยมีีอิทธิพล
ทางตรงต่อแรงจูงใจ 

Arvidsson, 2014; Jaradat & Rababaa, 2013; Kang, 2014;  
Kim & Lennon, 2013; Rezaei et al., 2018  

H5 : ปัจจยัดา้นแรงจูงใจมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตดัสินใจใช้
แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน์ 

Busalim et al., 2021; Byun & Ha, 2016; Farivar et al., 
2017; Guo & Li, 2022; Hajli et al., 2017; Jeon et al., 2020; 
Li, 2014; Limna & Kraiwinit, 2022; Liu et al., 2019; 
Marriott & Williams, 2018; Ou & Verhoef, 2017;  
Pappas, 2016; Permatasari & Muthohar, 2023; Singh et 
al., 2020; Tran, 2020; Triantoro et al., 2020; Wei, 2021  

H6 : ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ
แพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางตรงต่อ
การตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์ม
เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 

Alhulail et al., 2018; Bagheri et al., 2018; Berger, 2014 ;  
Cheng et al., 2017; Chiu et al., 2014; Esmaeili et al., 2015; 
Fong & Wong, 2015; Hu et al., 2018; Kim & Park, 2013; 
Pothong & Sathitwiriyawong, 2016; Wu & Chen, 2019; 
Zhou et al., 2021  
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ตารางท่ี 2.6 สรุปการอา้งอิงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในการสนบัสนุนการก าหนดสมมติฐานการวิจยั (ต่อ) 
สมมติฐาน งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

H7 : ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ
ของแพลตฟอร์มมีอิทธิพล
ทางตรงต่อแรงจูงใจ 

Alhulail et al., 2018; Bagheri et al., 2018; Berger, 2014; Cheng 
et al., 2017; Esmaeili et al., 2015; Kim & Park, 2013; Pothong 
& Sathitwiriyawong, 2016 

H8 : ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์
มีอิทธิพลทางตรงต่อการ
ตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์ม
เครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน์ 

Ahmad & Yousafzai, 2018; Ali et al., 2020; Chen et al., 2016; 
Huang & Yeap, 2022; Kenton, 2019; Kiss & Simonovits, 2014; 
Lee et al., 2015; Liao & Chen, 2018; Ng et al., 2017; Song & 
Kim, 2020; Venkatesh et al., 2021; Wang & Kim, 2017; Wang 
et al., 2022; Watson, 2020; Wonglorsaichon & Wiriyakitjar, 
2021; Yang et al., 2017; Yeh & Liang, 2018; Zhong et al., 2022; 
Zhou et al., 2021  

H9 : ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์
มีอิทธิพลทางตรงต่อ
แรงจูงใจ 

Ahmad & Yousafzai, 2018; Kenton, 2019; Lee et al., 2015; Ng 
et al., 2017; Watson, 2020  

ท่ีมา: สรุปโดยผูว้ิจยั 
 

2.4.6 สรุปปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์และ
กรอบการวิจัย 
 

1) ปัจจยัดา้นสังคม 
ในขอบเขตของการขายทางสังคม ความสัมพนัธ์และปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมมี

บทบาทส าคญัยิ่ง ท าให้จ าเป็นตอ้งเขา้ใจว่าปัจจยัทางสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอย่างไร 
ปัจจยัเหล่าน้ีรวมถึงองคป์ระกอบต่าง ๆ เช่น อิทธิพลจากเพื่อนร่วมงาน การยดึมัน่ในบรรทดัฐานทาง
สังคม ค าแนะน าแบบปากต่อปาก (WOM) และความปรารถนาในการเช่ือมโยงทางสังคม ภายใน
บริบทของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ปัจจยัทางสังคมมีอิทธิพลส าคญัต่อการก าหนดพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค ประการแรกการให้การสนับสนุนทางสังคม รวมถึงความช่วยเหลือดา้นอารมณ์และ
ขอ้มูลช่วยในการสร้างความไวว้างใจและน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ (Sharma et al., 2022) นอกจากน้ี
เคร่ืองมือส าหรับการแสดงตวัเอง เช่น การแชทแบบเรียลไทม์ และกระดานขอ้ความช่วยให้ผูข้าย
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สามารถสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคม ส่งเสริมความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล อ านวยความสะดวกใน
การส่ือสารและกระชับความสัมพนัธ์กับลูกค้า ความพยายามเหล่าน้ีมีส่วนช่วยยกระดับความ
ไวว้างใจและประสบการณ์การช้อปป้ิงท่ีสมบูรณ์ยิ่งขึ้น (Leonardi et al., 2013, Ma, 2021) สุดทา้ยน้ี 
ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมภายในแพลตฟอร์มเหล่าน้ี ซ่ึงมีการแลกเปล่ียนข้อมูล บทวิจารณ์ การให้
คะแนน และค าแนะน า ช่วยให้ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเชิงลึกอนัมีค่าซ่ึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ
ซ้ือ นอกจากน้ี ปฏิสัมพนัธ์เหล่าน้ียงัส่งเสริมความรู้สึกของชุมชนและความไวว้างใจในหมู่สมาชิก
แพลตฟอร์ม (Kümpel et al., 2015, Napawut et al., 2022, Zhao et al., 2022) ดว้ยเหตุน้ี องคป์ระกอบ
ทางสังคมท่ีเช่ือมโยงถึงกันเหล่าน้ีจึงร่วมกันก าหนดทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคภายใน
ขอบเขตของโซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นท่ีน่าสังเกตว่าการศึกษาโดย  Busalim et al. (2021)ได้ศึกษา
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในแพลตฟอร์มการคา้ทางสังคมและแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรม
การมีส่วนร่วมของลูกค้าส่วนใหญ่เกิดจากการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ในบรรดาปัจจัยท่ีได้รับ
การศึกษาปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมไดก้ลายเป็นแรงผลกัดนัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการมีส่วนร่วมของ
ลูกคา้ในแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ จึงสรุปเป็นสมมติฐานการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 

 
H1 ปัจจัยทางสังคมท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย

ออนไลน ์
H2 ปัจจยัทางสังคมท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ 
 

2) ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ี
โครงสร้างพื้นฐานด้านเทคนิคและเคร่ืองมือท่ีมีอยู่ในสภาพแวดล้อมท่ี

เฉพาะเจาะจงมีผลกระทบอย่างมากต่อการยอมรับและการใชแ้พลตฟอร์มออนไลน์ หมวดหมู่น้ีอาจ
รวมถึงปัจจยัต่างๆ เช่น การรุกอินเทอร์เน็ต การใชส้มาร์ทโฟน การเขา้ถึงวิธีการช าระเงินดิจิทลั และ
ความพร้อมทางเทคโนโลยีโดยรวมของตลาด ในขอบเขตของปัจจยัทางเทคโนโลยี ปัจจยัย่อยท่ี
ส าคญัหลายประการมีอิทธิพลอย่างมากต่อการน าการคา้ทางสังคมมาใชแ้ละการใชแ้พลตฟอร์มการ
ขายทางสังคมออนไลน์โดยผูใ้ช้ จากการศึกษาของ Hansen et al. (2018) และ Limna et al. (2023) 
การรับรู้ถึงประโยชน์แสดงถึงความเช่ือของผูใ้ช้แต่ละคนว่าการใช้เทคโนโลยีสามารถน าไปสู่
ผลประโยชน์และผลลพัธ์ท่ีประสบความส าเร็จ โดยท าหน้าท่ีเป็นแรงจูงใจภายนอกท่ีผลกัดันให้
คาดหวงัประสิทธิภาพการท างานท่ีเพิ่มขึ้นและความเหมาะสมกับงาน ซ่ึงส่งผลให้ประสิทธิภาพ
เพิ่มขึ้นในทา้ยท่ีสุด การรับรู้ความสะดวกในการใชง้านสะทอ้นถึงการรับรู้ของผูใ้ชถึ้งความสามารถ
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ของเทคโนโลยีในการปรับปรุงการท างานดว้ยความพยายามน้อยท่ีสุด ปัจจยัทั้งสองน้ี และทศันคติ
ของผูใ้ช้ต่อการใช้เทคโนโลยีมีผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการเลือกและใชร้ะบบสารสนเทศตาม
ประสบการณ์ของตนเองนอกจากน้ี ความไวว้างใจยงัมีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจของผูใ้ช้ท่ีจะ
ยอมรับและไวว้างใจเทคโนโลยีต่าง ๆ ซ่ึงเกิดจากการโตต้อบและประสบการณ์ของตน ปัจจยัเหล่าน้ี
ส่งผลโดยรวมต่อความไวว้างใจและการตดัสินใจยอมรับเทคโนโลยีของผูใ้ช้ โดยเน้นความส าคญั
ของการท าความเขา้ใจทฤษฎีความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดและความคุน้เคยในการส่งเสริมความไวว้างใจ
ของลูกค้าและการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพในธุรกิจ (Suleman & Zuniarti, 2019) Busalim et al. 
(2021) ได้ท าการส ารวจพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกค้าบนแพลตฟอร์มการคา้แบบโซเชียล
คอมเมิร์ซ ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัทางเทคนิค โดยเฉพาะการโตต้อบและคุณภาพของระบบมีบทบาท
ส าคญัในการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในแพลตฟอร์มเหล่าน้ี จึงสรุปเป็น
สมมติฐานการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 
 

H3 ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน ์

H4 ปัจจยัดา้นเทคโนโลยท่ีีมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ 
 

3) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 
แรงจูงใจท าหน้าท่ีเป็นตวัขบัเคล่ือนพื้นฐานของพฤติกรรมมนุษย ์โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งเม่ือเป็นการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการมีส่วนร่วมกบัแพลตฟอร์มการขายบนโซเชียลออน
ไลน์ โดยน าเสนอขอ้มูลเชิงลึกอนัมีค่าว่าท าไมแต่ละบุคคลจึงเลือกแพลตฟอร์มเหล่าน้ี ครอบคลุม
ความตอ้งการดา้นความสะดวกสบาย ความบนัเทิง การยอมรับทางสังคม และส่ิงจูงใจทางการเงิน
แรงจูงใจเป็นตวักระตุน้ทางจิตวิทยาท่ีขาดไม่ได้ซ่ึงเช่ือมโยงอย่างใกลชิ้ดกบัความปรารถนาและ
ความตอ้งการของแต่ละบุคคลและเป็นความเช่ือมโยงท่ีส าคญัระหว่างปัจจยัภายนอกเช่นแรงกดดนั
ทางสังคมหรือสภาพเศรษฐกิจและทางเลือกสุดทา้ยของแต่ละบุคคลในการใช้แพลตฟอร์มเหล่าน้ี 
โดยให้เหตุผลเชิงพฤติกรรมส าหรับการตัดสินใจของแต่ละบุคคล รวมถึงการแสวงหาความ
สะดวกสบาย การยอมรับทางสังคม รางวลัทางการเงิน หรือความพึงพอใจส่วนบุคคล  (Adaji et al., 
2020; Al-Menayes, 2015; Buzeta et al., 2020) ปัจจยัท่ีขบัเคล่ือนแรงจูงใจในบริบทน้ีประกอบดว้ย
ปัจจัยย่อยท่ีส าคัญหลายประการซ่ึงมีผลกระทบอย่างมากต่อการใช้งานแพลตฟอร์ม โซเชียล
คอมเมิร์ซ ประการแรก ความไวว้างใจกลายเป็นองค์ประกอบส าคญัในกระบวนการตดัสินใจของ
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ผูบ้ริโภค เน่ืองจากความไวว้างใจท่ีมีต่อสมาชิกแพลตฟอร์มขยายไปสู่ความน่าเช่ือถือโดยรวมของ
เว็บไซต์ด้วย ความไวว้างใจน้ีจะส่งเสริมความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซ (Singh et al., 2020) นอกจากน้ี การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพซ่ึงเป็นพื้นฐานในการ
ให้บริการลูกคา้ในขอบเขตของการคา้ทางโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นมีคุณค่าอย่างมากกบัผูบ้ริโภค (Guo 
& Li, 2022) การรับรู้ความเส่ียงยงัมีบทบาทส าคญั โดยครอบคลุมขอ้กงัวลท่ีเก่ียวขอ้งกบัวิธีการช าระ
เงินทางอิเล็กทรอนิกส์ และการส่งมอบผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ี ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของ
ผูป้ระกอบการหรือแบรนด์มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยหน่วยงานท่ีมี
ช่ือเสียงหรือมีช่ือเสียงจะสร้างความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคมากขึ้น และลดความเส่ียงในการรับรู้ 
(Marriott & Williams, 2018, Singh et al., 2020) สุดทา้ยน้ี ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคขึ้นอยู่กบัการ
ประเมินหลงัการซ้ือซ่ึงก าหนดโดยทั้งดา้นอารมณ์และความรู้ความเขา้ใจ ในขณะท่ีความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคนั้นถูกสร้างขึ้นผ่านทศันคติเชิงบวกหลงัการซ้ือท่ีพฒันาขึ้นหลงัจากไดส้ัมผสักบัผลิตภณัฑ์
หรือบริการ (Limna & Kraiwanit, 2022) Busalim et al. (2021) ดท้ าการตรวจสอบพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมของลูกคา้บนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซพบว่าพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกค้า
ขบัเคล่ือนโดยปัจจยัจูงใจเป็นหลกั รวมถึงแรงจูงใจเชิงอุดมคติและประโยชน์ใช้สอย โดยคุณค่าท่ี
รับรู้โดดเด่นในฐานะตัวขับเคล่ือนท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในบรรดาปัจจัยเหล่าน้ีบนแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซ จึงสรุปเป็นสมมติฐานการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 

 
H5 ปัจจยัด้านแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย

ออนไลน ์
 

4) ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแฟลตฟอร์ม 
คุณสมบติัและลกัษณะของแพลตฟอร์มการขายผา่นโซเชียลออนไลน์นั้นถือเป็น

ส่ิงส าคัญท่ีต้องพิจารณา แพลตฟอร์มท่ีแตกต่างกันอาจมีอินเทอร์เฟซผูใ้ช้ ระบบการช าระเงิน 
มาตรการรักษาความปลอดภยั และประสบการณ์ผูใ้ช้ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงทั้งหมดน้ีสามารถมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดใ้นขอบเขตของคุณลกัษณะท่ีพบในแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซมี
ปัจจยัยอ่ยท่ีส าคญัหลายประการท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อการมีส่วนร่วมของผูใ้ชก้บัแพลตฟอร์มเหล่าน้ี 
ประการแรก แนวคิดเร่ืองคุณภาพขอ้มูลเก่ียวขอ้งกบัความถูกตอ้ง ความเขา้ใจ และประโยชน์ของ
ขอ้มูลท่ีมอบให้กบัผูใ้ช้ ซ่ึงมีบทบาทส าคญัในการสร้างความไวว้างใจในหมู่ผูบ้ริโภค  การส่ือสาร
แบบปากต่อปาก (Word of Mouth : WOM) ภายในชุมชนผูบ้ริโภค ครอบคลุมทั้งความรู้สึกเชิงบวก
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และเชิงลบ มีอิทธิพลอย่างมากต่อโซเชียลคอมเมิร์ซ สามารถก าหนดการรับรู้เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ 
ผูข้าย และการตัดสินใจซ้ือ การอ านวยความสะดวกในการส่ือสารสองทาง เช่น ข้อเสนอแนะ 
ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายท าหน้าท่ีเป็นตวัเร่งในการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในขอบเขต
ของโซเชียลคอมเมิร์ซ สร้างสภาพแวดลอ้มท่ีเช่ือถือได้และการเช่ือมโยงถึงกนั (Al-Adwan et al., 
2022; Guo & Li, 2022; Jiang et al., 2021; Majeed et al., 2023) ช่ือเสียงของธุรกิจถือเป็นตวัช้ีวดัท่ี
ส าคญัของความมุ่งมัน่และความทุ่มเทเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ ช่ือเสียงเชิงบวกช่วยเพิ่ม
ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค การรับประกนัความปลอดภยัของธุรกรรมถือองคป์ระกอบพื้นฐานใน
การสร้างความไวว้างใจและความเช่ือมัน่ของผูใ้ช ้(Maia et al., 2018) ปัจจยัยอ่ยเหล่าน้ีมีส่วนช่วยใน
การสร้างความน่าเช่ือถือและความน่าเช่ือถือส าหรับองค์กรท่ีด าเนินงานภายในโดเมนของ
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ซ่ึงเป็นแรงจูงใจให้ผูใ้ช้ยงัคงใช้แพลตฟอร์มเหล่าน้ีส าหรับการซ้ือ
ส่ิงจ าเป็น จึงสรุปเป็นสมมติฐานการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 

 
H6 ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแฟลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้

แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 
H7 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของแฟลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อ

แรงจูงใจ 
 

5) ปัจจยัทางเศรษฐศาสตร์ 
ภาวะเศรษฐกิจไม่วา่จะในระดบัมหภาคหรือระดบัจุลภาคมีอิทธิพลอยา่งมากต่อ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค อิทธิพลน้ีครอบคลุมปัจจยัหลายประการ รวมถึงระดบัรายได ้โอกาสในการจา้ง
งาน ความอ่อนไหวด้านราคา และเสถียรภาพทางเศรษฐกิจโดยรวมของภูมิภาคท่ีก าหนด ภายใน
บริบทของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ปัจจยัย่อยท่ีส าคญั 2 ประการท่ีเป็นตวัขบัเคล่ือนส าคญัใน
การมีส่วนร่วมของผูใ้ช้คือ ประการแรก รายไดท้างเศรษฐกิจส่วนบุคคลมีบทบาทส าคญัเน่ืองจากท า
หนา้ท่ีเป็นตวับ่งช้ีส าคญัเก่ียวกบัสถานะทางการเงินของแต่ละบุคคลและความสามารถในการใช้จ่าย
(Chen et al., 2021) ผูใ้ช้ท่ีมีรายได้สูงมีแนวโน้มท่ีจะใช้แพลตฟอร์มเหล่าน้ีบ่อยขึ้น โดยมองว่ามี
ประโยชน์และสะดวก (Saleem et al., 2018) ประการท่ีสอง ขอบเขตของเศรษฐศาสตร์ผูบ้ริโภค ซ่ึง
รวมถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บอิทธิพลจากองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น ความชอบส่วนบุคคล 
และการพิจารณาทางเศรษฐกิจ มีบทบาทส าคัญต่อการมีส่วนร่วมของผูใ้ช้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ส่วนลดและการปรับราคาอาจมีอิทธิพลอย่างมากต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะเม่ือรับรู้ว่า
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ขอ้เสนอเหล่าน้ีน่าดึงดูดใจ (Limna et al., 2021; Nittala, 2015; Xiao et al., 2019) โดยรวมแลว้ ปัจจยั
ยอ่ยเหล่าน้ีเนน้ย  ้าถึงผลกระทบท่ีส าคญัของรายไดแ้ละพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจของผูใ้ช้
ในการใชแ้พลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในอนาคต จึงสรุปเป็นสมมติฐานการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 

 
H8 ปัจจยัทางเศรษฐศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย

ออนไลน ์
H9 ปัจจยัทางเศรษฐศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ 

 
จากการศึกษา ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งน ามาสู่การพฒันาแบบจ าลอง

สมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์
ในประเทศไทย ซ่ึงสามารถเขียนเป็นภาพความสัมพนัธ์ของการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
ปัจจยัเชิงสาเหตุดงักล่าวได ้ดงัน้ี 
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รูปท่ี 2.3 กรอบแนวคิดการวิจยั (Conceptual Framework) 



 

 

 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวิจัย 
  
งานวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมคา้ขายออนไลน์ต่อการบริโภคภาคเอกชนออนไลน์ในประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้
แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์2) ศึกษาแนวโนม้การบริโภคของ
การใชจ่้ายผา่นแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ท่ีมีต่อตวัทวีคูณรายไดป้ระชาชาติ 

 
งานวิจัยน้ีใช้วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed Methodoly) ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์ (Interview) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล มีระเบียบวิธีการวิจยัท่ีใชใ้นการศึกษาดงัน้ี 
 

3.1 ประชากร 
 
ประชากร คือ ประชากรไทยท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ต จ านวน 54.50 ลา้นคน อา้งอิงจากการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลสถิติการใชง้านดิจิทลัของประเทศไทยในปี 2022 โดย We Are Social และ Kepios 
พบวา่มีจ านวนประชากรของประเทศไทยทั้งหมด 70.01 ลา้นคน ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 และมี
อตัราการเขา้สู่อินเทอร์เน็ตร้อยละ 77.8 ของประชากรทั้งหมด (Kemp, 2022) 

 

3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 
3.2.1 กลุ่มตัวอย่าง 
 
งานวิจยัเร่ืองน้ีเนน้ศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นประชากรไทยท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ต โดยเป็นผู ้

ท่ีมีประสบการณ์ในการใชบ้ริการแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 
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3.2.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 
ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นประชากรไทยท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ต จ านวน 54.50 ลา้น

คน ซ่ึงการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้เกณฑ์ในการพิจารณา  เพื่อท าการวิเคราะห์แบบจ าลอง
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยขนาดกลุ่มตวัอยางท่ีเหมาะสมคือ 20 
เท่าต่อหน่ึงพารามิเตอร์ ซ่ึงในการวิจัยเ ร่ืองน้ีมีจ านวน 20 พารามิเตอร์พิจารณาจากจ านวน
องคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตไดไ้ดแ้ก่ ตวัแปรสังเกตไดด้า้นปัจจยัทางสังคม จ านวน 3 พารามิเตอร์ 
ตวัแปรสังเกตได้ด้านแรงจูงใจ จ านวน 5 พารามิเตอร์ ตวัแปรสังเกตได้ดา้นเทคโนโลยี จ านวน 4 
พารามิเตอร์ ตวัแปรสังเกตไดด้า้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม จ านวน 5 พารามิเตอร์ และตวัแปร
สังเกตไดด้า้นเศรษฐศาสตร์ จ านวน 3 พารามิเตอร์ ดงันั้น ขนาดกลุ่มตวัอยางท่ีเหมาะสมเพื่อใชใ้น
การวิเคราะห์ขอ้มูลควรมีอย่างนอ้ยจ านวน 20 * 20 = 400 ตวัอย่าง นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัเกณฑ์
ของ Kline (2005) ท่ีก าหนดว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างเพื่อใช้ในการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการ
โครงสร้างท่ีเหมาะสมควรมีอยางนอ้ย 200 ตวัอยา่งขึ้นไป  

 
ดงันั้น การศึกษาคร้ังน้ีไดก้ าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาอย่างน้อย 400 

ตวัอย่าง ซ่ึงเป็นจ านวนท่ีเพียงพอในการศึกษาคร้ังน้ี เพื่อน ามาใชใ้นการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการ 
โครงสร้างต่อไป  

 
3.2.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 
ท าการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบชั้นภูมิ เป็นการสุ่มตวัอย่างโดยแยกประชากรออกเป็นกลุ่ม

ประชากรย่อย ๆ โดยประชากรในแต่ละชั้นภูมิจะมีลกัษณะเหมือนกนัแลว้สุ่มอย่างง่าย เพื่อให้ได้
จ านวนตวัอยา่งตามสัดส่วนท่ีตอ้งการ 

 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 

 งานวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่าย
สังคมค้าขายออนไลน์ต่อการบริโภคภาคเอกชนออนไลน์ในประเทศไทย  ใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบไปดว้ย  
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ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ
ผ่านแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ (Social Commerce) เป็นค าถามปลายปิดแบบ
เลือกตอบ ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกค าตอบท่ีสอดคลอ้งกบัความจริงหรือความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถาม มีลักษณะข้อมูลเป็นมาตรานามบัญญัติ (Norminal Scale) และมาตราเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) (สรชัย พิศาลบุตร, เสาวรส ใหญ่สว่าง, และปรีชา อัศวเดชานุกร , 2556) โดย
รายละเอียดของขอ้ค าถามประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได ้โซเชียลมีเดียท่ี
ใช้งาน ความถ่ีในการใช้งานโซเชียลมีเดีย ช่องทางการซ้ือสินคา้หรือบริการ ประเภทสินคา้หรือ
บริการ ราคาท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้หรือบริการ  

 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อต่อความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 

(Social Commerce) ด้านสังคม ลักษณะข้อมูลเป็นอันตรภาค 5 ระดับ (Interval Scale) เพื่อใช้วดั
ระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ได้แก่ การสนับสนุนทางสังคม การแสดงตัวตนในสังคม และ
ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม  

 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 

(Social Commerce) ดา้นแรงจูงใจ ลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค 5 ระดบั (Interval Scale) เพื่อใช้วดั
ระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ได้แก่ ความไว้วางใจ การรับรู้ความเส่ียง ความน่าเช่ือถือของ
ผูป้ระกอบการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความภกัดีของผูบ้ริโภค  
 

ส่วนท่ี 4 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 
(Social Commerce) ดา้นเทคโนโลย ีลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค 5 ระดบั (Interval Scale) เพื่อใชว้ดั
ระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ไดแ้ก่ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน การรับรู้ถึงความยากง่ายใน
การใชง้าน ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน และความตั้งใจในการใชง้าน  

 
ส่วนท่ี  5 ปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อความตั้ งใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย

ออนไลน(์Social Commerce) ดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม ลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค 5 ระดบั 
(Interval Scale) เพื่อใช้วดัระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ได้แก่ คุณภาพข้อมูล การบอกต่อ การ
ส่ือสาร การมีช่ือเสียง และความปลอพภยัในการท าธุรกรรม  
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ส่วนท่ี 6 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 
(Social Commerce) ดา้นเศรษฐศาสตร์ ลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค 5 ระดบั (Interval Scale) เพื่อใช้
วดัระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ไดแ้ก่  รายไดส่้วนบุคคล การบริโภค และส่วนลด 

 
ส่วนท่ี 7 การตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ (Social Commerce) 

ลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค 5 ระดบั (Interval Scale) เพื่อใชว้ดัระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจ โดยมี
ขอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ 

 
โดยทั้งหมดมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

 
โดยในการอธิบายค่าส าหรับแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 ส่วนท่ี 3 ส่วนท่ี 4 ส่วนท่ี 5 และส่วน

ท่ี 6 ซ่ึงเป็นขอ้ค าถามท่ีมีลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค 5 ระดบั ในการค านวณหาค่าอนัตรภาคชั้น ใช้
สูตรในการค านวณดงัน้ี (ธีรนุช นิรัติศยั และบุญใจ ศรีสถิตยน์รากูร, 2563) 
 

Max Min

n

−  (3-1) 

  
5 1

0.80
5

−
=  

 
จึงก าหนดเกณฑใ์นการพิจารณาค่า ดงัน้ี 
คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00 หมายถึงระดบัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20 หมายถึงระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40 หมายถึงระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60 หมายถึงระดบันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย  1.01 – 1.80 หมายถึงระดบันอ้ยท่ีสุด 
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3.4 การสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ   
 

งานวิจยัน้ี มีขั้นตอนในการสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือแบบสอบถาม ดงัน้ี 
1) ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ ได้แก่ ปัจจยัด้านสังคม ปัจจยัด้าน
แรงจูงใจ ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม และปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ 
เพื่อใช้ในการพฒันากรอบแนวคิดโมเดลสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุด้านพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึงเป็น
กรอบในการพฒันาเคร่ืองมือแบบสอบถาม 

2) พฒันาแบบสอบถามโดยการอา้งอิงปัจจยัย่อยของปัจจยัในแต่ละดา้น ตามท่ี
ไดท้บทวนวรรณกรรมและสังเคราะห์ออกมาเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ 

3) น าแบบสอบถามท่ีพฒันาแลว้มาปรึกษาเพื่อขอค าแนะน าเพิ่มเติมจากอาจารย์
ท่ีปรึกษา เพื่อตรวจสอบความเหมาะสมของเน้ือหาในการวดัผล ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้และ
ท าการปรับปรุงเบ้ืองตน้ก่อนท่ีจะน าไปหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือในขั้นตอนต่อไป 

4) การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) เป็นการทดสอบ
ความเท่ียงตรงของขอ้ค าถาม โดยการค านวณค่าดชันีวดัความสอดคลอ้ง (Index of item Objective 
Congruence : IOC) ซ่ึงท าการส่งแบบสอบถามให้ผูท่ี้มีความเช่ียวชาญในประเด็นท่ีเก่ียวขอ้ง จ านวน 
3 ท่าน ในการพิจารณาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา โดยพิจารณาประเด็นค าถามในดา้นความชัดเจน 
ความสอดคลอ้งเหมาะสมในการใชว้ดัตวัแปร ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้เพื่อใชเ้ป็นแนวทางใน
การพฒันาและปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความเหมาะสม โดยให้เกณฑ์ในการตรวจพิจารณาขอ้
ค าถาม ดงัน้ี 

 
ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ความวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
ใหค้ะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ความวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ความวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์

 
ค านวณไดจ้ากสูตร  

 
R

IOC
N

=
  (3-2) 
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โดย  IOC  =  ดชันีความสอดคลอ้ง 
R  =  คะแนนการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 
Σ R  =  ผลรวมของคะแนนพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 
N =  จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 
ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 แสดงว่ามีค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา มีความ

เหมาะสมในการใชว้ดัตวัแปรท่ีท าการศึกษาได ้ส่วนขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.50 จะตอ้งท าการ
ปรับปรุงหรือตดัออก เน่ืองจากไม่มีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Rovinelli & Hambleton, 1977) 
 

5) การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามจ านวน 30 
ชุด ซ่ึงเป็นจ านวนท่ีเพียงพอต่อการทดสอบ (Iacobucci & Duhacheck, 2003) ไปท าการทดสอบกบัผู ้
ท่ีมีคุณลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ะน ามาหาค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค (Coefficient Allpha’s Cronbach) ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

Σ

α

 
 
 
 
 
 

= −
−

2Sn i1n 1 2St

 (3-3) 

 
โดย   แทน ค่าความเช่ือมัน่ 

  n แทน จ านวนขอ้ 
  Si

2 แทน ความแปรปรวนแต่ละขอ้ 
St
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 
 โดยพิจารณาชุดตวัแปรท่ีมีลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค 5 ระดบั (Gliem & Gliem, 2003) 
ประมาณค่าจากการค านวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา หากมีค่าไม่ต ่ากวา่ 0.70 จึงจะเป็นแบบสอบถามท่ี
มีความน่าเช่ือถือ (Santos, 1999) 
 

6) แบบสอบถามท่ีได้รับการพฒันาจากการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
และการทดสอบความน่าเช่ือถือจะถูกน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งต่อไป 

 



106 

 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
งานวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมคา้ขายออนไลน์ต่อการบริโภคภาคเอกชนออนไลน์ในประเทศไทย เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากกลุ่มตวัอย่าง
อย่างนอ้ยจ านวน 400 คน เพื่อน ามาวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างต่อไป โดยมีขั้นตอนใน
การรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 

 
ขั้นท่ี 1 รวบรวมคุณลกัษณะผูต้อบแบบสอบถามท่ีตอ้งการ คือ เป็นประชากรไทยท่ีมีอายุ 

18 ปีขึ้น ใช้งานอินเทอร์เน็ต ใช้โซเชียลมีเดีย เป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการใช้บริการแพลตฟอร์ม
เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์  

 
ขั้นท่ี 2  ท าการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบชั้นภูมิ เป็นการสุ่มตวัอยา่งโดยแยกประชากรออกเป็น

กลุ่มประชากรยอ่ย ๆ โดยประชากรในแต่ละชั้นภูมิจะมีลกัษณะเหมือนกนัแลว้สุ่มอยา่งง่าย 
 
ขั้นท่ี 3 ส่งแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ผ่านทางโซเชียลมีเดีย ช่องทางต่าง ๆ 

อาทิ Line,  Line Group, Facebook, Facebook Group, Instagram  ซ่ึงเป็นการส่งแบบตวัต่อตวั และ
ส่งในกลุ่มชุมชนออนไลน์  

 
ขั้นท่ี 4 แบบสอบถามท่ีได้รับการตอบกลับจากกลุ่มตัวอย่างจะถูกน ามาคัดกรอง โดย

พิจารณาความครบถว้นสมบูรณ์ในการตอบค าถาม และน าไปท าการวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
การศึกษาคร้ังน้ี ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ 

ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน ประกอบด้วย การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยนั เพื่อยืนยนัตวับ่งช้ี และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพื่อการสร้างโมเดลสมการ
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โครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย ด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป มีรายละเอียด ดงัน้ี 

 
3.6.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)  

 
เพื่อวิ เคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยใช้วิ ธีการวิ เคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis :CFA) ทั้ งน้ี เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิเชิง
สาเหตุดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจยา้ยแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ  ท่ี
ตรวจสอบจากผูเ้ช่ียวชาญเป็นจริงตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
3.6.2 การวิเคราะห์เส้นทางอทิธิพล (Path Analysis)  

 
มีจุดมุ่งหมายเพื่อพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปร ศึกษาอิทธิพล

ทางตรง และอิทธิพลทางออ้มระหว่างตวัแปร และวิเคราะห์ตรวจสอบความตรงของทฤษฎีหรือ
ทดสอบความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลท่ีพฒันาขึ้นกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ประกอบดว้ย 2 ขั้นตอนคือ  

 
1) การประมาณค่าพารามิเตอร์ 

(1) การก าหนดขอ้มูลเฉพาะของโมเดล (Specification of The Model) 
เป็นการศึกษาว่าตวัแปรแฝงใดท่ีมีความสัมพนัธ์ทางตรง ทางออ้มต่อการตดัสินใจยา้ยแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซ โดยมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของโมเดลว่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมดใน
โมเดลเป็นความสัมพันธ์ เ ชิง เส้น (Liner) เ ป็นความสัมพันธ์ เ ชิงบวก (Additive) และเป็น
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Cause Relationship) หรือความสัมพันธ์ทางเดียว (Recursive Model) 
ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variables) และตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous 
Variables) 

(2) การระบุความเป็นไปไดค้่าเดียวของโมเดล (Identification of the 
Model) ผูว้ิจยัใช้เง่ือนไขกฎที (T-Rule) คือ จ านวนพารามิเตอร์ท่ีไม่ทราบค่าจะตอ้งน้อยกว่าหรือ
เท่ากับจ านวนสมาชิกในเมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตัวอย่าง  (df 
เท่ากบัหรือมากกว่า 0) หรือหากตอ้งการให้จ านวนพารามิเตอร์ท่ีไม่ทราบค่านอ้ยกว่าจ านวนสมาชิก
ในเมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตวัอย่าง ควรมีตวับ่งช้ีหรือตวัแปร
สังเกตจ านวน 3 ตวัแปรเป็นอยา่งนอ้ย  
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(3) การประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล (Parameter Estimation 
form The Model) ผูว้ิจยัใชก้ารประมาณค่าโดยวิธี Maximum Likelihood (ML) ซ่ึงเป็นวิธีท่ีแพร่หลาย
ท่ีสุด เน่ืองจาก ML มีความคงเส้นคงวา (Consistency) มีประสิทธิภาพและความเป็นอิสระจากมาตร
วดั การแจกแจงสุ่มของค่าประมาณพารามิเตอร์ท่ีได้วิธี ML เป็นแบบปกติและความแกร่งของ
ค่าประมาณขึ้นอยูก่บัขนาดของค่าพารามิเตอร์ เพื่อวิเคราะห์โมเดลตามสมมติฐานท่ีก าหนด 

 
2) การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Goodness of Fit Measure) เพื่อ

ศึกษาภาพรวมของโมเดลว่าสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์พียงใด ผูว้ิจยัใชค้่าสถิติท่ีจะตรวจสอบ 
ดงัน้ี 

(1) ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (𝑥2/df) การพิจารณาค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ 
ควรมีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 3.00 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 

(2) การพิจารณาดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพันธ์  
(Comparative of Fit Index : CFI) ควรมีค่าสูงกว่า 0.90 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

(3) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) ควรมี
ค่าสูงกวา่ 0.90 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 

(4) ดัชนีวดัระดับความกลมกลืนท่ีปรับแลว้ (Adjusted Goodness of 
Fit Index : AGFI) เป็นการน าดชันี GFI มาปรับแก ้โดยค านึงถึงขนาดขององศาอิสระ (df) ซ่ึงรวมทั้ง
จ านวนตวัแปรและขนาดกลุ่มตวัอยา่ง โดยค่าดชันี AFGI มีคุณสมบติัเช่นเดียวกบัดชันี GFI 

(5) ดัชนีรากก าลังสองเฉล่ียของความแตกต่างโดยประมาณ (Root 
Mean Squared Error of Approximation : RMSEA) เป็นค่าสถิติจากขอ้ตกลงเบ้ืองตน้เก่ียวกบัค่าไคส
แควร์ว่าโมเดลสมการโครงสร้าง ตามสมมติฐานมีความเท่ียงตรงนั้นไม่สอดคลอ้งกบัความจริง และ
เม่ือเพิ่มพารามิเตอร์อิสระและค่าสถิติมีค่าลดลง เน่ืองจากค่าสถิติน้ีขึ้นอยู่กบัประชากรและชั้นของ
ความอิสระ RMSEA ควรเท่ากับหรือมีค่าน้อยกว่า 0.05 ซ่ึงแสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความ
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

(6) ดัชนีรากมาตรฐานของค่า เฉล่ียก าลังสองของส่วนท่ี เหลือ 
(Standardized Root Mean Squared Residual : SRMR) แสดงขนาดของส่วนท่ีเหลือ โดยเฉล่ียจาก
การเปรียบเทียบระดับความกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าดัชนี 
SRMR ควรมีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 
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(7) น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เป็นค่าความสัมพันธ์
ระหวา่งตวัแปรกบัองคป์ระกอบ ซ่ึงค่าน ้าหนกัของแต่ละตวัแปรท่ีมีต่อองคป์ระกอบนั้น ควรมีค่า 0.3 
ขึ้นไป แต่เน่ืองจากเวลาท างานจริงจะพบว่าการท่ีมีค่าน ้ าหนกัเพียง 0.3 นั้น ถือว่านอ้ยมาก ดงันั้นจึง
ควรมีค่า 0.7 ขึ้นไป แต่ 0.6 ถือวา่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้ 

(8) ค่าความเช่ือมัน่ (Composite Reliability - CR) หากค่าน้ีสูง แสดง
ให้เห็นว่าองคป์ระกอบนั้น ๆ ประกอบดว้ยขอ้ค าถามหรือตวัช้ีวดัท่ีมีความสัมพนัธ์ภายในท่ีดีต่อกนั 
(Internal Consistency) ค่าท่ียอมรับไดข้องความเช่ือมัน่ชนิดน้ีคือ ไม่ควรต ่ากว่า .50 (Hair, Black, & 
Babin, 2010) ซ่ึงในโปรแกรม AMOS ไม่สามารถจดัหาค่า CR ไดโ้ดยตรง แต่สามารถค านวณเองได ้

(9) ค่าความเท่ียงตรงภายใน (Convergent Validity) ชนิดน้ีพิจารณาได้
จากค่า Average Variance Extracted Evaluation (AVE) ค่าท่ียอมรับไดข้องความเท่ียงตรงชนิดน้ีคือ 
ไม่ควรต ่ากว่า .50 (Hair et al., 2010) ซ่ึงในโปรแกรม AMOS ไม่สามารถจดัหาค่า AVE ไดโ้ดยตรง 
แต่สามารถค านวณเองไดเ้ช่นกนั 

 
สามารถสรุปค่าสถิติท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลตามสมมติฐานกบัขอ้มูล

เชิงประจกัษ์ได ้โดยใช้เกณฑ์การพิจารณาดัชนีวดัความสอดคลอ้ง ตามตารางแสดงดชันีวดัความ
สอดคลอ้งของโมเดล ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 3.1 ดชันีวดัความสอดคลอ้งของโมเดล 
ดชันีวดัความสอดคลอ้ง เกณฑก์ารพิจารณา 
𝑥2/df  3.00 สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 5.00 สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
CFI  0.95 สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
   
GFI  0.95 สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
  0.90 สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
  0.80 สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
AGFI  0.95 สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
RMSEA  0.05 สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
 0.08 สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
SRMR 0.05 สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
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3.7 การประเมินแนวโน้มการบริโภคส่วนเพิ่ม (MPC) ในใช้ในการค านวณผลกระทบของ
ตัวคูณโดยตรง 
 

การวิจยัน้ีศึกษารูปแบบการบริโภค โดยเน้นการบริโภคแบบอิเล็กทรอนิกส์ ทั้งการซ้ือ
สินคา้และบริการผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยและการซ้ือสินคา้และบริการผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ รายไดร้วม ค่าใชจ่้ายเพื่อการบริโภคอิเล็กทรอนิกส์ ค่าใชจ่้ายเพื่อการ
บริโภคผ่านอีคอมเมิร์ซ และค่าใช้จ่ายเพื่อการบริโภคผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ  ได้รับการตรวจสอบ
เพื่อประมาณค่าความโน้มเอียงในการบริโภค (MPC) ซ่ึงใช้ในการค านวณผลคูณทวีโดยตรง (ผล
ทางออ้มไม่ไดร้วมอยูใ่นการศึกษาน้ี) และเป็นการค านวณแบบจุด 

 
การศึกษาน้ีใช้ขอ้มูลปฐมภูมิจากแบบส ารวจออนไลน์ โดยขอ้มูลปฐมภูมิรวบรวมจาก

ผูต้อบแบบสอบถาม 872 คนใน 6 ภูมิภาคของประเทศไทยผ่านแบบส ารวจออนไลน์ ใช้การสุ่ม
ตวัอย่างแบบสะดวก ประชากรในการศึกษาน้ีคือกลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตท่ีซ้ือสินคา้และร้านคา้ผ่าน
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซและโซเชียลคอมเมิร์ซ ประเภทของการบริโภคอิเลก็ทรอนิกส์ในการศึกษาน้ี 
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) การบริโภคผ่านอีคอมเมิร์ซ และ  2) การบริโภคผ่านโซเชียล
คอมเมิร์ซ   
  

โดยมีวิธีในการวิเคราะห์ผลขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
1) การค านวณ MPC ของการบริโภคอิเล็กทรอนิกส์ในการศึกษาน้ีแสดงใน

สมการ  

 
OnlineConssumption

b
Income

=  (3-4) 

 
2) ผลทวีคูณต่อระบบเศรษฐกิจ (Multiplier Effect) 
ตวัทวีคูณคืออตัราส่วนของการเปล่ียนแปลงในรายไดป้ระชาชาติท่ีเพิ่มขึ้นขั้น

สุดทา้ยหรือ GDP ท่ีแทจ้ริง ซ่ึงเกิดจากการเปล่ียนแปลงการใช้จ่าย ซ่ึงรวมถึงการลงทุน การใช้จ่าย
ภาครัฐ และมูลค่าการส่งออก เม่ือผูค้นใช้จ่ายเงินในระบบเศรษฐกิจของประเทศ จะมีผลทวีคูณ
เน่ืองจากการมีรายไดพ้ิเศษเพิ่มเขา้มา ส่งผลให้มีการใชจ่้ายเพิ่มขึ้น ซ่ึงน าไปสู่รายไดท่ี้มากขึ้น (Von 
Allmen, 2012) ตวัคูณสามารถค านวณไดโ้ดยใชส้มการต่อไปน้ี: 
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Y
K

C


=


 (3-5) 

 
เม่ือ   K  = ตวัทวีคูณ   
   Y  = การเปล่ียนแปลงใน GDP ท่ีแทจ้ริง 

C  = การเปล่ียนแปลงการใชจ่้าย 
 

ขณะท่ีการเนน้การบริโภคและการออมนั้น MPC (Marginal Consumer Trend) หรือ MPS 
(Marginal Saving Trend) มีผลต่อขนาดของตวัทวีคูณ เป็นท่ีน่าสังเกตวา่เม่ือคนใชจ่้ายรายได ้รายจ่าย
น้ีจะกลายเป็นรายไดข้องบุคคลอ่ืนและอ่ืน ๆ (Von Allmen, 2012) สูตรท่ีใชใ้นการค านวณมีดงัน้ี 
 

1

(1 )
K

MPC
=

−
 (3-6) 

 

3.8 การสัมภาษณ์เชิงลกึ 
 
การศึกษาน้ีใชวิ้ธีการเชิงคุณภาพเป็นกลยุทธ์การวิจยั และการสัมภาษณ์ในเชิงลึก โดยท า

ตามขั้นตอนอย่างเป็นระบบดังน้ี 1) ก าหนดวตัถุประสงค์และค าถาม 2) เลือกผูเ้ขา้ร่วมในงานวิจยั  
3) สร้างค าถามในสัมภาษณ์ 4) ทดสอบน าร่อง 5) ขอความยนิยอม 6) จดัการสัมภาษณ์ 7) บนัทึกถอด
ความ 8) วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชเ้ทคนิคเชิงและ 9) ตีความผลลพัธ์ 

 
เป้าหมายของการวิจยัเชิงคุณภาพคือการตรวจสอบทุกบริบทของผูค้นหรือกลุ่มบุคคลท่ี

ตดัสินใจและด าเนินการและอธิบายว่าท าไมปรากฏการณ์ท่ีสังเกตได้จึงเกิดขึ้นในลกัษณะเฉพาะ 
นอกจากน้ี การสัมภาษณ์เชิงลึกยงัให้ค  าตอบอย่างละเอียดในหัวขอ้เฉพาะ ท าให้เกิดขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง
ตรงตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั เพื่อให้ไดผ้ลลพัธ์จากขอ้มูลปฐมภูมิ ขอ้มูลทุติยภูมิจะไดรั้บการ
ทบทวนเพื่อก าหนดประเด็นการส ารวจท่ีส าคญัท่ีเหมาะสมในการสัมภาษณ์ ประเด็นท่ีถูกหยบิยกขึ้น
มาจากการสัมภาษณ์มีดงัน้ี 

1) การมีแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซให้เลือกหลายแพลตฟอร์มจะส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจหรือไม่ 

2) คุณภาพของแพลตฟอร์มมีผลต่อการเลือกของคุณอย่างไรและปัจจยัอะไรท่ี
ท าใหคุ้ณชอบแพลตฟอร์มท่ีเอ้ือต่อฐานผูใ้ชข้นาดใหญ่ 
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3) การสนบัสนุนทางสังคม เช่น ผูเ้ช่ียวชาญอิสระ ครอบครัว เพื่อน และความ
คิดเห็นออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซอยา่งไร 

4) การอ่านรีวิวออนไลน์โดยเฉพาะรีวิวเชิงบวกมีผลต่อการตัดสินใจใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซและซ้ือจากแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซอยา่งไร 

5) การบอกต่อปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (e-WOM) มีส่วนในกระบวนการ
ตดัสินใจในการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซอยา่งไร 

6) แรงจูงใจ รวมถึงความรู้และความไวว้างใจในแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ
มีผลต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มอยา่งไร 

7) ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซต่อไป
แทนท่ีจะเปล่ียนไปใชแ้พลตฟอร์มอ่ืน 

8) เทคโนโลยี รวมถึงคุณภาพของขอ้มูล บริการ และระบบต่าง ๆ มีผลต่อการ
ตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซในดา้นใดบา้ง 

9) ความเช่ือมัน่ในมาตรการปกป้องขอ้มูลของแพลตฟอร์มก่อนท าธุรกรรมและ
แบ่งปันขอ้มูลส่วนบุคคลมีความส าคญัเพียงใด 
 

การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) เป็นเทคนิคการวิจัยเชิงคุณภาพท่ี
นักวิจยัใช้ความเช่ียวชาญในการเลือกตวัอย่างท่ีมีประโยชน์มากท่ีสุด โดยมีเป้าหมายคือการเรียนรู้
ขอ้มูลทั้งหมดเก่ียวกบัปรากฏการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง หรือประชากร ดงันั้นจึงใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจงเป็นวิธีการสุ่มตวัอยา่ง  

 
Francis et al. (2010) และ Namey (2017) กล่าวว่าในการศึกษาเชิงคุณภาพการสัมภาษณ์

อย่างน้อย 6 คร้ังน่าจะเป็นจ านวนท่ีดีท่ีสุดในการบรรลุความอ่ิมตวัของขอ้มูล ดงันั้นจึงมีผูเ้ขา้ร่วม
การสัมภาษณ์ 9 คนท่ีมีอายุมากกว่า 18 ปี เป็นคนไทยและทั้งหมดอาศยัอยู่ในกรุงเทพฯ และเคยใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ผูวิ้จยัไดแ้จง้เป้าหมายการวิจยัอยา่งครบถว้นและโปร่งใสแก่ผูเ้ขา้ร่วม 
พร้อมช้ีแจงอย่างชดัเจนว่าผูเ้ขา้ร่วมมีสิทธ์ิถอนตวัจากการวิจยัไดทุ้กเม่ือหากตอ้งการ ขอ้มูลจากการ
สัมภาษณ์ถูกรวบรวมภายในเดือนธนัวาคม 2565  

 
การวิเคราะห์เ น้ือหา (Content Analysis) เป็นวิ ธีการเชิงคุณภาพท่ีสามารถอธิบาย

ปรากฏการณ์เฉพาะอย่างเป็นระบบผ่านการอนุมานท่ีมีประสิทธิภาพจากขอ้มูลดว้ยวาจา  ภาพหรือ
ขอ้มูลท่ีเป็นลายลกัษณ์อกัษร ขอ้มูลในส่วนท่ีไดม้าจากการวิจยัเอกสาร และการสัมภาษณ์ ซ่ึงเป็น
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การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ ใช้การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยการจ าแนกถอ้ยค า 
หรือขอ้ความท่ีกลุ่มตวัอย่างแสดงความคิดเห็น แลว้น ามาตีความ สังเคราะห์ และวิเคราะห์ดว้ยหลกั
แห่งเหตุผล สร้างข้อสรุปแบบอุปนัย (Induction Analysis) อภิปรายถึงข้อเท็จจริงท่ีค้นพบตาม
สภาพการณ์ ปรากฎการณ์ ความสัมพนัธ์ และประเด็นส าคญั เพื่อตอบค าถามการศึกษา 

 
นอกจากน้ี ยงัมีการวิเคราะห์เอกสาร การวิเคราะห์เอกสารเป็นวิธีท่ีมีประโยชน์ในการ

รวบรวมขอ้มูลในการศึกษาเชิงคุณภาพ (Altheide & Schneider, 2013) ตามท่ี Krippendorf (2013) วิธี
น้ีเก่ียวขอ้งกบัการตรวจสอบเอกสารอยา่งเป็นระบบเพื่อแยกความหมายและรับขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบั
ปรากฏการณ์เฉพาะ การวิเคราะห์เอกสารมกัใชใ้นสังคมศาสตร์ รวมถึงการศึกษา สังคมวิทยา และ
จิตวิทยา (Tight, 2019) การวิเคราะห์เอกสารมักใช้ร่วมกับวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพอ่ืน ๆ เช่น การ
สัมภาษณ์ วิธีน้ีสามารถให้ขอ้มูลจ านวนมาก รวมถึงบริบททางประวติัศาสตร์ เอกสารนโยบาย และ
การรายงานข่าวของส่ือ ซ่ึงสามารถใชใ้นการส ารวจปรากฏการณ์ทางสังคมท่ีซับซ้อน (Altheide & 
Schneider, 2013) การวิเคราะห์เอกสารยงัสามารถใช้เพื่อระบุรูปแบบและหัวขอ้ในขอ้มูลท่ีอาจไม่
ปรากฏชดัจากแหล่งอ่ืน (Tight, 2019; Wood, Sebar, & Vecchio, 2020) 
 



 

 

 

บทที่ 4 
 

ผลการศึกษา 
 

การวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่าย
สังคมคา้ขายออนไลน์ต่อการบริโภคภาคเอกชนออนไลน์ในประเทศไทย  แบ่งผลการวิจยัออกเป็น 3 
ส่วน ไดแ้ก่   

1) ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างและพฒันา
โมเดลสมการโครงสร้าง ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และวิเคราะห์ขอ้มูล
ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) เพื่อ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุด้านพฤติกรรมของ
ผู ้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ (Social 
Commerce) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ และพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ (Social Commerce)   

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ (Social 
Commerce)   

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลตามกรอบ
แนวคิดการวิจยักบัขอ้มูลโดยใชก้ารทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง 

ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์และการทดสอบ
สมมติฐาน 

2) ผลการศึกษารูปแบบการบริโภค โดยเนน้การบริโภคแบบอิเลก็ทรอนิกส์ ทั้งการ
ซ้ือสินคา้และบริการผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยและการซ้ือสินคา้และบริการผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 

3) ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก และการวิเคราะห์เน้ือหาดว้ยโปรแกรม NVivo 
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เพื่อให้การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการท าความเขา้ใจผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
ตรงกัน ผูว้ิจยัได้ก าหนดสัญลกัษณ์และความหมายท่ีใช้แทนค่าสถิติและตวัแปรต่าง ๆ ท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ เพื่อการน าเสนอขอ้มูล ดงัน้ี 
 

การก าหนดสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
เพื่อให้เกิดความเขา้ใจตรงกันในการน าเสนอและการแปลความหมายผลการวิเคราะห์

ขอ้มูลท่ีน าเสนอในบทท่ี 4 น้ี ผูวิ้จยักล่าวถึงสัญลกัษณ์และอกัษรย่อท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล และ
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสถานภาพของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม หลงัจากนั้นจะน าเสนอผล
การวิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดบัของวตัถุประสงคข์องการวิจยัก าหนดสัญลกัษณ์ของโมเดลเชิงสาเหตุ
ของเคร่ืองหมายท่ีใช ้  
 
     แทน ตวัแปรท่ีสังเกตได ้
 
     แทน ตวัแปรแฝงหรือองคป์ระกอบ 
 
     แทน ตวัแปรความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 
 

แทน ตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนั 
 

สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

n หมายถึง จ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง 
x  หมายถึง ค่าเฉล่ีย 
SD หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

C.V. หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการกระจาย (coefficient of variation) 
r. หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพยีร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) 


2 หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (chi - square)  

λ  หมายถึง น ้าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) 
e. หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (error) ของตวับ่งช้ี 

Sig. หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
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ความหมายและตวัยอ่ของตวัแปรงานวิจยั 
สัญลกัษณ์  ความหมาย  

SS หมายถึง การสนบัสนุนทางสังคม (Social Support) 
SP หมายถึง การแสดงตวัตนในสังคม (social presence) 
SI หมายถึง ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social Interaction) 
TS หมายถึง ความไวว้างใจ (Trust) 
PR หมายถึง การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
RE หมายถึง ความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ (Reliability) 
CS หมายถึง ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Consumer Satisfaction) 
LY หมายถึง ความภกัดีของผูบ้ริโภค (Loyalty) 

df. หมายถึง ค่าองศาอิสระ 
R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เชิงพหุยกก าลงัสอง 
** หมายถึง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001   
* หมายถึง อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

CFI หมายถึง ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index)  
GFI หมายถึง ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI)  

AGFI หมายถึง ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index)  
RMSEA หมายถึง ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า 

(Root Mean Square Error of Approximation)  
SRMR หมายถึง ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสอง

ของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (Standardized Root Mean 
Square Residual)  

NFI หมายถึง ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (Normed fit 
index)  

CFA หมายถึง การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis)  
EFA หมายถึง การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory factor analysis)  
AVE หมายถึง ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได ้
CR หมายถึง ค่าความเท่ียงรวม 
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PUF หมายถึง การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน (Perceived Usefulness) 
PEU หมายถึง การรับรู้ถึงความยากง่ายในการใชง้าน  (Perceived Ease of Use) 
ATU หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน  (Attitudes Toward Using) 

IU หมายถึง ความตั้งใจในการใชง้าน (Intention to Use) 
IQ หมายถึง คุณภาพขอ้มูล (Information Quality) 

WMR หมายถึง การบอกต่อ (Word of Mouth) 
COM หมายถึง การส่ือสาร (Communication) 

RP หมายถึง การมีช่ือเสียง (Reputation) 
TRS หมายถึง ความปลอดภยัในการท าธุรกรรม (Transaction Safety) 
IN หมายถึง รายไดส่้วนบุคคล (Income) 

CON หมายถึง การบริโภค (Consumption) 
DR หมายถึง ส่วนลด (Discount) 

 
เกณฑค์่าสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ค่า Chi-Square (χ2-test) /df ควรมีค่าน้อยกว่า  5.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้อง

กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ตามแนวคิดของ Schumacker and Lomax (2004) 
 
ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) การพิจารณา

ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ โดย  CFI ท่ีดีควรมีค่า 0.95 ขึ้นไป แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Diamantopoulos and Siguaw 
(2000) และ Hair et al. (2010)  

 
ดัชนีวัดความกลมกลืน  (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณความ

แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายไดด้ว้ยโมเดล ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ 
Siguaw and Diamantopoulos (2000) และ Mueller (1996) ค่าท่ีดีควรมีค่า 0.95 ขึ้นไป แสดงวา่โมเดล
มีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

 
ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เป็นการ

แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายไดด้ว้ยโมเดลปรับแกด้ว้ยองศา
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ความเป็นอิสระ ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Siguaw and Diamantopoulos (2000) ค่าท่ีดี
ควรมีค่า 0.95 ขึ้นไป หรือผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair, Black, Babin, Anderson, and 
Tatham (2006) และ Mueller (1996) ค่าท่ีดีควรมีค่า 0.90 ขึ้นไป หรือมากกว่า 0.80 ตามแนวคิดของ 
Gefen, Straub, and Boudreau (2000) ถือวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

 
ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า  (Root Mean 

Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า 
RMSEA ท่ีดีควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 หรือมีค่าระหวา่ง 0.05 ถึง 0.08  

 
ดัชนีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ีย

ก าลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน  (Standardized Root Mean Square Residual: SRMR) ควรมีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 จึงจะสรุปไดว้า่โมเดลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์  

 
ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (Normed Fit Index: NFI) โดย

ค่า NFI ท่ียอมรับไดค้วรมีค่ามากกว่า 0.95 จึงแสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 
ซ่ึงเป็นผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair, Black, Babin, and Anderson (2010) 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
และบริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ในส่วนน้ีเป็นการแสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ค่าใชจ่้ายต่อเดือน เงินออมต่อเดือน อีคอมเมิร์ซท่ีท่านใชบ้ริการ
ในปัจจุบนั ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นอีคอมเมิร์ซ ราคาของสินคา้หรือบริการท่ีท่านซ้ือสินคา้ผ่านอี
คอมเมิร์ซต่อคร้ัง โซเชียลคอมเมิร์ซท่ีท่านใช้บริการอยู่ในปัจจุบัน ความถ่ีในการซ้ือสินค้า
ผา่น โซเชียลคอมเมิร์ซ และราคาของสินคา้หรือบริการท่ีท่านซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซต่อคร้ัง 
มีผลการวิเคราะห์ดงัน้ี  
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ตารางท่ี 4.1 จ านวน ร้อยละ ของปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 
ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 161 40.25 
หญิง 194 48.50 
ไม่ตอ้งการระบุ 45 11.25 

อาย ุ 18- 20 ปี 93 23.25 
20-30 ปี 114 28.50 
31-40 ปี 51 12.75 
41-50 ปี 74 18.50 
มากกวา่ 51 ปี ขึ้นไป 68 17.00 

ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 88 22.00 
ปริญญาตรี 191 47.75 
สูงกวา่ปริญญาตรี 121 30.25 

อาชีพ ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ 33 8.25 
รัฐวิสาหกิจ 69 17.25 
พนกังานเอกชน 55 13.75 
ธุรกิจส่วนตวั 68 17.00 
คา้ขาย 38 9.50 
นกัศึกษา 137 34.25 

รายได ้ ต ่ากวา่ 15,000 บาท 131 32.75 
15,001 – 30,000 บาท 81 20.25 
30,001 – 45,000 บาท 55 13.75 
45,001 – 60,000 บาท 63 15.75 
60,001 – 75,000 บาท 24 6.00 
มากกวา่ 75,001 ขึ้นไป 46 11.50 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวน ร้อยละ ของปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

ค่าใชจ่้ายต่อเดือน ต ่ากวา่ 7,500 บาท 80 20.00 
7,501 – 15,000 บาท 99 24.75 
15,001 – 22,500 บาท 25 6.25 
22,501 – 30,000 บาท 110 27.50 
30,001 – 37,500 บาท 42 10.50 
มากกวา่ 37,501 ขึ้นไป 44 11.00 

เงินออมต่อเดือน ต ่ากวา่ 5,000 บาท 247 61.75 
5,001 – 10,000 บาท 142 35.50 
มากกวา่ 10,000 บาท 11 2.75 

อีคอมเมิร์ซท่ีท่านใช้
บริการในปัจจุบนั 

Lazada 117 29.25 
Shopee 246 61.50 
lnwshop 0 0.00 
Kaidee 37 9.25 

ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้ผา่นอี
คอมเมิร์ซ 

เป็นประจ า (สัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง 23 5.75 
บ่อย ๆ (เดือนละ 1-3 คร้ัง) 142 35.50 
บางคร้ัง (3-5 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่นมา) 98 24.50 
นานๆ คร้ัง (1-2 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่นมา) 137 34.25 
ไม่เคยซ้ือ 0 0.00 

ราคาของสินคา้หรือ
บริการท่ีท่านซ้ือ
สินคา้ผา่นอี
คอมเมิร์ซต่อคร้ัง 

นอ้ยกวา่  100 บาท 1 0.25 
100 – 499 บาท 221 55.25 
500 – 999 บาท 98 24.50 
1,000 – 1,599 บาท 51 12.75 
1,500 – 1,999 บาท 23 5.75 
มากกวา่ 2,000 บาท ขึ้นไป 6 1.50 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวน ร้อยละ ของปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

โซเชียลคอมเมิร์ซท่ี
ท่านใชบ้ริการอยูใ่น
ปัจจุบนั 

Facebook 215 53.75 
Instagram 91 22.75 
LINE Shopping 25 6.25 
Tiktok Shop 56 14.00 
Twitter 13 3.25 

ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้ผา่น โซเชียล
คอมเมิร์ซ 

เป็นประจ า (สัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง 34 8.50 
บ่อยๆ (เดือนละ 1-3 คร้ัง) 144 36.00 
บางคร้ัง (3-5 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่นมา) 102 25.50 
นานๆคร้ัง (1-2 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่นมา) 112 28.00 
ไม่เคยซ้ือ 8 2.00 

ราคาของสินคา้หรือ
บริการท่ีท่านซ้ือ
สินคา้ผา่นโซเชียล
คอมเมิร์ซต่อคร้ัง 

นอ้ยกวา่  100 บาท 15 3.75 
100 – 499 บาท 188 47.00 
500 – 999 บาท 142 35.50 
1,000 – 1,599 บาท 37 9.25 
1,500 – 1,999 บาท 5 1.25 
มากกวา่ 2,000 บาท ขึ้นไป 13 3.25 

  
จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบวา่ ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 161 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.25 และไม่ตอ้งการระบุ จ านวน 45 คิดเป็นร้อยละ 11.25 ตามล าดบั ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหวา่ง 20-30 ปี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 รองลงมาคือ 18- 20 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.25 และอายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 มีการศึกษาอยู่ในระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมาคือ สูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 121 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.25 และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
นกัศึกษา จ านวน 137 คิดเป็นร้อยละ 34.25 รองลงมาคือ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.25 และมีธุรกิจส่วนตวั จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 ตามล าดบั โดยส่วนใหญ่มีรายไดต้ ่า
กว่า 15,000 บาท จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 รองลงมาคือ ระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท 
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จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 และ  45,001 – 60,000 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 
มีค่าใชจ่้ายต่อเดือน 22,501 – 30,000 บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมาคือ 7,501 
– 15,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 และต ่ากวา่ 7,500 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.00 ตามล าดบั ส่วนใหญ่มีเงินออมต่อเดือน ต ่ากว่า 5,000 บาท จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.75 รองลงมาคือ 5,001 – 10,000 บาท จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 และมากกว่า 10,000 
บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 โดยส่วนใหญ่ใชบ้ริการอีคอมเมิร์ซในปัจจุบนัมากท่ีสุดคือ 
Shopee จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมาคือ Lazada จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.25 และ Kaidee จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 ตามล าดบั มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านอี
คอมเมิร์ซมากท่ีสุดคือ 100 – 499 บาท จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมาคือ 500 – 999 
บาท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 และ  1,000 – 1,599 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.75 ปัจจุบนัใช้บริการโซเชียลคอมเมิร์ซมากท่ีสุดคือ Facebook จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.75 รองลงมาคือ Instagram จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 และ Tiktok Shop จ านวน 56 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.00 มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลคอมเมิร์ซมากท่ีสุดคือ บ่อยๆ (เดือนละ 1-
3 คร้ัง) จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมาคือ นานๆคร้ัง (1-2 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่น
มา) จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 และบางคร้ัง (3-5 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนท่ีผ่านมา) จ านวน 
102 คิดเป็นร้อยละ 25.50 และส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้หรือบริการผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซต่อคร้ังในราคา
100 – 499 บาท จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมาคือ 500 – 999 บาท จ านวน 142 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.50 และ 1,000 – 1,599 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 ตามล าดบั 
 

4.1.2 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้ 
 
ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ในส่วน

น้ีผูวิ้จัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ด้วยค่าเฉล่ียสูงสุด ค่าต ่าสุด ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน
สัมประสิทธ์ิการกระจายความเบ ้(Skewness) ความโด่ง (Kurtosis) และค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปร 
(Reliability) รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน ของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (n=400) 

ตวัแปร Mean SD  Min Max Skewness  Kurtosis ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้ ค่าความเช่ือมัน่ 
ระดบัความ 
ส าคญั 

ปัจจยัดา้นสังคม     
   0.856   

การสนบัสนุนทางสังคม 3.86 0.604 2.67 5.00 0.132 -0.651 0.571 - 0.774 0.798 มาก  
การแสดงตวัตนในสังคม  3.79 0.785 2.33 5.00 0.015 -1.003 0.738 - 0.836 0.882 มาก  
ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม 3.94 0.762 2.33 5.00 -0.377 -0.703 0.766 - 0.832 0.889 มาก 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 
       

0.894 
 

 ความไวว้างใจ  3.76 0.791 2.00 5.00 -0.303 -0.779 0.754 - 0.790 0.878 มาก  
การรับรู้ความเส่ียง  3.67 0.967 1.33 5.00 -0.395 -0.329 0.787 - 0.866 0.909 มาก  
ความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ  3.64 0.927 1.33 5.00 -0.454 -0.316 0.723 - 0.849 0.889 มาก 

 ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  3.92 0.847 2.00 5.00 -0.753 -0.145 0.845 - 0.872 0.933 มาก 

 ความภกัดีของผูบ้ริโภค  3.74 0.769 2.00 5.00 -0.085 -0.602 0.675 - 0.813 0.862 
 

ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ี        0.858  
 

การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน  4.12 0.756 2.00 5.00 -0.674 -0.447 0.682 - 0.895 0.881 มาก  
การรับรู้ถึงความยากง่ายในการใชง้าน   4.06 0.742 2.00 5.00 -0.831 0.331 0.702 - 0.803 0.866 มาก 

 ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน   4.08 0.749 2.00 5.00 -0.572 -0.523 0.562 - 0.766 0.806 มาก  
ความตั้งใจในการใชง้าน  3.84 0.752 2.00 5.00 -0.472 -0.022 0.754 - 0.806 0.878 มาก 
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ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน ของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (n=400) (ต่อ) 

ตวัแปร Mean SD  Min Max Skewness  Kurtosis ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้ ค่าความเช่ือมัน่ 
ระดบัความ 
ส าคญั 

ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม 
     

0.887 
 

 คุณภาพขอ้มูล  3.80 0.783 2.00 5.00 -0.313 -0.572 0.779 - 0.821 0.903 มาก  
การบอกต่อ  3.66 0.959 1.3 3 5.00 -0.668 0.033 0.761 - 0.878 0.901 มาก  
การส่ือสาร  3.95 0.744 2.33 5.00 -0.221 -0.889 0.648 - 0.777 0.849 มาก 

 การมีช่ือเสียง  3.91 0.662 2.33 5.00 -0.267 -0.121 0.748 - 0.803 0.885 มาก  
ความปลอดภยัในการท าธุรกรรม  3.67 0.893 2.00 5.00 -0.199 -0.948 0.680 - 0.905 0.895 มาก 

ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ 
     

0.866 
 

 รายไดส่้วนบุคคล  4.00 0.693 2.67 5.00 -0.148 -1.182 0.596 - 0.802 0.827 มาก  
การบริโภค  3.88 0.866 2.00 5.00 -0.431 -0.817 0.716 - 0.853 0.875 มาก 

  ส่วนลด  3.95 0.791 2.00 5.00 -0.391 -0.349 0.682 - 0.859 0.895 มาก 
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จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้แพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ พบว่า ค่าเฉล่ียส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านเทคโนโลยี ตัวแปรการรับรู้
ประโยชน์การใช้งาน (Perceived Usefulness) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.12 และปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 
ตวัแปรความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ (Reliability) มีค่าเฉล่ียต ่าสุดเท่ากบั 3.64 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานของปัจจยัด้านแรงจูงใจ ตวัแปรการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) มีค่าสูงสุดเท่ากบั 
0.967 และค่าของปัจจัยด้านสังคม ตัวแปรการสนับสนุนทางสังคม (Social Support) มีค่าต ่าสุด
เท่ากบั 0.604 

 
เม่ือพิจารณาการแจกแจงตัวแปรแต่ละตัว พบว่า การกระจายความเบ้ (Skewness) อยู่

ระหว่าง -0.831 ถึง 0.132 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 3.0 ส่วนใหญ่มีค่าความเบเ้ป็นลบหรือมีการแจกแจงใน
ลกัษณะเบซ้้าย เช่นเดียวกบัภาวะยอดมน (Kurtosis) อยู่ระหว่าง -1.182 ถึง 0.331 ซ่ึงมีค่าไม่เกิน 7.0 
(Kline, 2005) ขอ้มูลก่ึงหน่ึงมีค่าภาวะยอดมนเป็นลบหรือมีลกัษณะแบนกว่าโคง้ปกติ สรุปได้ว่า 
ขอ้มูลมีการแจกแจงไม่ผิดปกติไปจากการแจกแจงปกติมากนกั จึงสามารถวิเคราะห์ดว้ยแบบจ าลอง
สมการโครงสร้าง โดยประมาณค่าพารามิเตอร์โดยวิธีไลคลิ์ฮูด้สูงสุด (Maximum Likelihood) 

 
ผลการทดสอบความสัมพนัธ์์ของแต่ละขอ้ค าถามกบัคะแนนรวมของแบบสอบถาม (Item-

Total Correlation) พบว่า มีค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.562 - 0.905 เม่ือพิจารณาค่าอ านาจ
จ าแนกในแต่ละตวัแปรสังเกตได ้พบวา่ ตวัแปรปัจจยัดา้นสังคม มีค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหว่าง 
0.571 - 0.836 ตวัแปรปัจจยัดา้นแรงจูงใจ มีค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.675 - 0.872 ตวัแปร
ปัจจัยด้านเทคโนโลยี มีค่าอ านาจจ าแนกรายข้ออยู่ระหว่าง 0.562 - 0.895 ตัวแปรปัจจัยด้าน
คุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม มีค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.648 - 0.905 และตวัแปรปัจจยั
ดา้นเศรษฐศาสตร์ มีค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.596 - 0.859 
   

ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปร (Reliability) พบว่า ตวัแปรปัจจยัดา้นสังคม มี
ค่าความเช่ือมั่น 0.856 ตัวแปรปัจจัยด้านแรงจูงใจ มีค่าความเช่ือมั่น 0.894 ตัวแปรปัจจัยด้าน
เทคโนโลยี มีค่าความเช่ือมัน่ 0.858 ตวัแปรปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม มีค่าความเช่ือมัน่ 
0.887 และตัวแปรปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์ มีค่าความเช่ือมั่น 0.866 ซ่ึงค่าน้ีไม่ควรต ่ากว่า 0.70 
(Pallant, 2020) ถือวา่ แบบวดัท่ีพฒันาขึ้นมีความสอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบัดี 
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4.1.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
 
ในส่วนน้ีท าการวิเคราะห์เพื่อท าการตรวจสอบปัญหาสหสัมพนัธ์ตวับ่งช้ีองคป์ระกอบปัจจยั

ดา้นสังคม ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม และ
ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ดงัตารางท่ี 4.3 
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ตารางท่ี 4.3 สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ภายในระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้
ตัวแปร SS SP SI TS PR RE CS LY PUF PEU ATU IU IQ WMR COM RP TRS IN CON DR 

SS 1                      

SP .661** 1                    

SI .515** .687** 1                  

TS .513** .702** .678** 1                    

PR .568** .540** .523** .509** 1                  

RE .484** .674** .594** .668** .700** 1                

CS .525** .512** .540** .658** .645** .672** 1              

LY .687** .644** .660** .636** .621** .607** .697** 1             

PUF .613** .479** .601** .581** .677** .608** .679** .650** 1              

PEU .582** .452** .549** .585** .566** .567** .659** .634** .595** 1            

ATU .484** .496** .528** .708** .388** .692** .634** .682** .687** .615** 1          

IU .642** .582** .549** .694** .683** .619** .700** .670** .678** .680** .625** 1         

IQ .586** .569** .476** .660** .599** .690** .670** .696** .638** .595** .611** .683** 1           

WMR .404** .669** .648** .624** .612** .653** .563** .641** .566** .593** .534** .535** .657** 1         

COM .552** .416** .544** .605** .635** .652** .676** .689** .642** .660** .518** .623** .686** .668** 1       

RP .667** .507** .447** .638** .614** .689** .706** .602** .688** .584** .538** .662** .654** .641** .674** 1     

TRS .479** .682** .627** .649** .510** .504** .664** .683** .536** .572** .540** .595** .699** .676** .627** .505** 1    

IN .536** .441** .507** .438** .646** .584** .699** .663** .694** .691** .572** .546** .687** .575** .568** .539** .613** 1     
CON .576** .621** .681** .623** .614** .672** .692** .620** .649** .646** .589** .648** .695** .591** .580** .662** .636** .673** 1   
DR .541** .531** .515** .655** .419** .629** .689** .553** .692** .659** .636** .651** .613** .538** .674** .634** .558** .696** .677** 1 

Bartlett’s Test of Sphericity = 11698.250, df = 190, p = .000 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .913 

**p<.01 
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จากตารางท่ี 4.3 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ สัมประสิทธิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหวา่งตวัแปร พบวา่ ตวัแปรทุกคู่มีความสัมพนัธ์เชิงบวก มีค่าอยูร่ะหว่าง 
0.388 - 0.708 โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ทุกคู่ ตวัแปรสังเกตไดคู้่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัสูงสุดมี 1 
คู่ตวัแปร คือ ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน กบั ความไวว้างใจ (Trust) 
 

ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 60 ตวัแปร ว่า
แตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติหรือไม่ ถา้ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์กัน แสดงว่าไม่มี
องค์ประกอบร่วม และไม่มีประโยชน์ท่ีจะน าเมทริกซ์นั้นไปวิเคราะห์ ส าหรับค่าสถิติท่ีใช้ในการ
พิจารณาคือ Bartlett’s test of sphericity จะต้องมีนัยส าคัญทางสถิติ ประกอบกับการพิจารณาค่า 
Kaiser – Meyer – Olkin Measures of Sampling Adequacy (MSA) ผลปรากฏดังตารางท่ี 4.4 พบว่า 
ค่าสถิติของ Bartlett มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ท่ีเหมาะสมคือ มีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 และค่าดชันี KMO ของตวัแปร 60 ตวัแปร เท่ากบั 0.917 มีค่ามากกว่า .80 ซ่ึงเป็น
ค่าท่ีดีมาก แสดงว่า เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 60 ตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัและมีความ
เหมาะสมในการวิเคราะห์องคป์ระกอบ ดงัรายละเอียดตารางท่ี 4.4  

 
ตารางท่ี 4.4 ผลการพิจารณาความเหมาะสมของเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ 

เมทริกสหสัมพนัธ์ 
Bartlett’s test of 

Sphericity 

p KMO 

ค่าท่ีเหมาะสม ค่าท่ีได ้ ค่าท่ีเหมาะสม ค่าท่ีได ้

ตวัแปร 60 ตวัแปร 43836.203 < .05 0 > .50  0.917 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลตามกรอบแนวคิดการวิจัยกับข้อมูลโดยใช้
การทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง 

  
ในส่วนน้ีน าเสนอผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของขอ้มูลและโมเดลการวิจยั ดงัน้ี  
 
4.2.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวดั (Measurement Model) ด้วยการวิเคราะห์เชิงยืนยนั

อนัดบัท่ีสอง (Second Order Confirmatory Factor Analysis) การวิเคราะห์จะพิจารณา การระบุความ
เป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดล (Model Identification) และการตรวจสอบความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
ของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
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4.2.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) ดว้ยการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling) การวิเคราะห์จะพิจารณา การระบุความเป็นไปไดค้่าเดียว
ของโมเดล (Model Identification) และการตรวจสอบความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลของโมเดลกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์ 

 
4.2.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดล 
 
ในส่วนน้ีเป็นการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลโดยใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบ

เชิงยืนยนัโมเดลแบบจ าลองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
ออนไลน์ (โซเชียลคอมเมิร์ซ) โดยน าตวัแปรมาใช้ในการวิเคราะห์ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นสังคม 
ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม และปัจจยัด้าน
เศรษฐศาสตร์ ซ่ึงน ามาท าการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัองคป์ระกอบเชิงยืนยนั และใชเ้ทคนิค
การเช่ือมลูกศรระหว่างค่าความคลาดเคล่ือนระหว่างสองตัวแปรโดยพิจารณาจากค่า MI 
(Modification Indices) สรุปผลการวิเคราะห์เป็นรายตวัแปรดงัน้ี 

 
1) ปัจจยัดา้นสังคม 
การวิเคราะห์โมเดลสุดทา้ยของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับท่ี

สองของปัจจยัดา้นสังคม (Social) ผูวิ้จยัไดต้รวจสอบดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของขอ้มูลเทียบกบั
เกณฑเ์ช่นเดียวกบัเกณฑข์องโมเดลตั้งตน้ ดงัตารางท่ี 4.5 

 
ตารางท่ี 4.5 ดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของโมเดลตั้งตน้ปัจจยัดา้นสังคมกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ค่าดชันี
ความ

สอดคลอ้ง 

เกณฑท่ี์
ใช้

พิจารณา 

ก่อนปรับ หลงัปรับ 
ค่าสถิติท่ีได ้

จากการวิเคราะห์ 
ผลการทดสอบ 

ค่าสถิติท่ีได ้
จากการวิเคราะห์ 

ผลการทดสอบ 

  Chi –Square = 628.958   df. = 24 Chi –Square = 23.099   df. = 10 
CMIN/df. < 5.0 26.207 

ไม่สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

2.31 
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

GFI > 0.95 0.761 0.987 
AGFI > 0.90 0.552 0.944 
CFI > 0.95 0.814 0.996 
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ตารางท่ี 4.5 ดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของโมเดลตั้งตน้ปัจจยัดา้นสังคมกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(ต่อ) 
ค่าดชันี
ความ

สอดคลอ้ง 

เกณฑท่ี์
ใช้

พิจารณา 

ก่อนปรับ หลงัปรับ 
ค่าสถิติท่ีได ้

จากการวิเคราะห์ 
ผลการทดสอบ 

ค่าสถิติท่ีได ้
จากการวิเคราะห์ 

ผลการทดสอบ 

  Chi –Square = 628.958   df. = 24 Chi –Square = 23.099   df. = 10 
NFI > 0.95 0.809 

ไม่สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

0.993 
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

SRMR < 0.05  0.058 0.013 
RMSEA < 0.08 0.251 0.057 

 
จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลอง

ปัจจัยด้านสังคม (Social) ประกอบด้วย 3 ตัวแปรแฝง ได้แก่ การสนับสนุนทางสังคม (Social 
Support) การแสดงตวัตนในสังคม (ฆocial Presence) และปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social Interaction) 
ผลทดสอบหลงัปรับโมเดล พบว่ามีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  โดยมีค่า 
CMIN/df.  = 2.31 < 5.0 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืน
เชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากับ 0.987 > 0.95, ดัชนีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแลว้  (AGFI) เท่ากับ 
0.944 > 0.90, ดัชนีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.996 > 0.95, ดัชนีความกลมกลืนประเภท
เปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.993 > 0.95, ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูป
ความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน  (SRMR) เท่ากบั 
0.013 < 0.05 และดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลังสองของการประมาณค่า 
(RMSEA) เท่ากบั 0.057 < 0.08 กล่าวไดว้่าดชันีเหล่าน้ีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไวซ่ึ้งแสดงว่าโมเดลใน
การวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity)  
 

การวิเคราะห์โมเดลการวดั (Measurement Model) ดว้ยการวิเคราะห์เชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 
(Second Order Confirmatory Factor Analysis) 
 

ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอันดับท่ีสองของปัจจัยด้านสังคม จ านวน 3 
องคป์ระกอบหลกั และ 9 ตวับ่งช้ี ผลปรากฏดงัรูปท่ี 4.1 ดงัน้ี 
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รูปท่ี 4.1 โมเดลตั้งตน้ของการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองปัจจยัดา้นสังคม 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตาราง พบว่า โมเดลสุดทา้ยสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการแปลความหมายผลการวิเคราะห์   
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ตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวับ่งช้ีปัจจยัดา้นสังคม 
ปัจจยัดา้นสังคม น ้าหนกัองคป์ระกอบ SE. t-value R2 AVE CR. 

การสนบัสนุนทางสังคม (Social Support: SS)     0.645 0.842 
SS1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.72 - - 72.7%   
SS2 0.68 0.05 17.58 *** 47.7%   
SS3 0.97 0.08 17.52 *** 95.6%   
การแสดงตวัตนในสังคม (social presence: SP)    

 
0.579 0.801 

SP1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.63 - - 39.3%   
SP2 0.92 0.11 14.41 *** 84.6%   
SP3 0.71 0.07 18.34 *** 49.7%   
ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social Interaction: SI)    

 
0.720 0.883 

SI1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.85 - - 52.1%   
SI2 0.69 0.04 15.49 *** 46.5%   
SI3 0.98 0.04 28.13 *** 94.9%     
การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแฝงปัจจยัดา้นสังคม (Social) 

 
0.895 0.962 

การสนบัสนุนทางสังคม (Social Support) 0.85 0.05 13.67 *** 73.0%   
การแสดงตวัตนในสังคม (social presence) 0.99 0.06 12.09 *** 97.9%   
ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social Interaction) 0.99 - - 97. 6%     

*** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 
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จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองอันดับท่ีหน่ึงและ
อนัดบัท่ีสองของปัจจยัดา้นสังคม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 การสนบัสนุนทางสังคม (Social 
Support) การแสดงตวัตนในสังคม (Social Presence) และปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social Interaction) 
รวม 9 ตวัแปรสังเกตได ้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 โดยองคป์ระกอบหลกัดงักล่าวมีน ้าหนกัค่า
สัมประสิทธ์ิระหวา่ง 0.63 – 0.99 มากกวา่ 0.40 มีความผนัแปรร่วมระหวา่งองคป์ระกอบและตวับ่งช้ี 
(R2) ระหว่าง 57.9% - 97.9% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) ระหว่าง 0.579 – 0.895 
มากกว่า 0.50 กล่าวไดว้่า โมเดลการวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี 
และมีค่าความเท่ียงรวม  (CR) ระหว่าง 0.801 – 0.962 มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตัวแปร
แบบจ าลององคป์ระกอบปัจจยัดา้นสังคมทุกดา้นมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมี
ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ ์สามารถ
น าเขา้โมเดลแบบจ าลองดชันีช้ีวดัองคป์ระกอบผลความตั้งใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน์ (โซเชียลคอมเมิร์ซ) 

 
2) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 
การวิเคราะห์โมเดลสุดทา้ยของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับท่ี

สองของปัจจยัดา้นแรงจูงใจ (Motivation) ผูวิ้จยัไดต้รวจสอบดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของขอ้มูล
เทียบกบัเกณฑเ์ช่นเดียวกบัเกณฑข์องโมเดลตั้งตน้ ดงัตารางท่ี 4.7 

 
ตารางท่ี 4.7 ดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของโมเดลตั้งตน้ปัจจยัดา้นแรงจูงใจกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง 

เกณฑท่ี์ใช้
พิจารณา 

ก่อนปรับ หลงัปรับ 
ค่าสถิติท่ีไดจ้ากการ

วิเคราะห ์
ผลการ
ทดสอบ 

ค่าสถิติท่ีไดจ้ากการ
วิเคราะห ์

ผลการ
ทดสอบ 

  Chi –Square = 1404.196   df. = 85 Chi –Square = 110.389   df. = 40 
CMIN/df. < 5.0 16.52 

ไม่
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

2.761 

สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

GFI > 0.95 0.701 0.967 
AGFI > 0.90 0.576 0.901 
CFI > 0.95 0.808 0.990 
NFI > 0.95 0.799 0.984 
SRMR < 0.05  0.073 0.028 
RMSEA < 0.08 0.197 0.066 
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จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลอง
ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ (Motivation) ประกอบดว้ย 5 ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ (Trust) การรับรู้
ความเส่ียง (Perceived Risk) ความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ (Reliability) ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค (Consumer Satisfaction) และความภักดีของผูบ้ริโภค (Loyalty) ผลทดสอบหลังปรับ
โมเดล พบว่ามีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  โดยมีค่า CMIN/df.  = 2.761 < 
5.0 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  (CFI) 
เท่ากบั 0.990 > 0.95, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.901 > 0.90, ดชันีวดั
ความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.967 > 0.95, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบ
อิสระ (NFI) เท่ากบั 0.984 > 0.95, ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ 
รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (SRMR) เท่ากบั 0.028 < 0.05 และดชันีราก
ท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.066 < 0.08 
กล่าวได้ว่าดัชนีเหล่าน้ีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ซ่ึงแสดงว่าโมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง 
(Validity)  
 

การวิเคราะห์โมเดลการวดั (Measurement Model) ดว้ยการวิเคราะห์เชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 
(Second Order Confirmatory Factor Analysis) 

 
ในการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีสองของปัจจยัดา้นแรงจูงใจ (Motivation) 

จ านวน 5 องคป์ระกอบหลกั และ 15 ตวับ่งช้ี ผลปรากฏดงัรูปท่ี 4.2 ดงัน้ี 
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รูปท่ี 4.2 โมเดลตั้งตน้ของการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ (Motivation) 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.7 พบว่า โมเดลสุดทา้ยสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.8 
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ตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวับ่งช้ีปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 
ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ น ้าหนกัองคป์ระกอบ SE. t-value R2 AVE CR. 

ความไวว้างใจ (Trust) 
 

    0.693 0.871 
TS1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.82 - - 88.1%   

TS2 0.81 0.06 18.96 *** 51.9%   

TS3 0.86 0.06 20.50 *** 67.6%   

การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk)  
   

 
0.721 0.885 

PR1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.77 - - 89.1%   

PR2 0.86 0.05 25.02 *** 80.6%   

PR3 0.91 0.08 16.87 *** 82.5%   

ความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ (Reliability)    
 

0.774 0.911 
RE1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.92 - - 84.0%   

RE2 0.85 0.04 27.71 *** 72.7%  
 

RE3 0.87 0.05 20.68 *** 75.5%  
 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Consumer Satisfaction)    
 

0.841 0.941 
CS1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.94 - - 59.6%  

 

CS2 0.90 0.03 29.89 *** 74.6%  
 

CS3 0.91 0.04 29.22 *** 81.9%  
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ตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวับ่งช้ีปัจจยัดา้นแรงจูงใจ (ต่อ) 
ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ น ้าหนกัองคป์ระกอบ SE. t-value R2 AVE CR. 

ความภกัดีของผูบ้ริโภค (Loyalty)      
0.692 0.87 

LY1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.94 - - 67.6%   

LY2 0.72 0.05 18.61 *** 66.2%   

LY3 0.82 0.04 23.96 *** 74.1%   

การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแฝงปัจจยัดา้นแรงจูงใจ (Motivation)  0.819 0.957 
ความไวว้างใจ (Trust) 0.90 0.04 20.23 *** 81.7%   

การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 0.75 0.06 13.61 *** 55.5%   

ความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ (Reliability) 0.99 0.05 23.60 *** 96.9%   

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  0.92 0.04 25.64 *** 84.6%   

ความภกัดีของผูบ้ริโภค (Loyalty) 0.95 - - 90.9%     
*** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 
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จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองอันดับท่ีหน่ึงและ
อนัดบัท่ีสองของปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 ความไวว้างใจ (Trust) การ
รับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) ความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ (Reliability) ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค และความภกัดีของผูบ้ริโภค (Loyalty) รวม 15 ตวัแปรสังเกตได้ มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .001 โดยองคป์ระกอบหลกัดงักล่าวมีน ้ าหนกัค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.72 – 0.99 มากกว่า 0.
40 มีความผนัแปรร่วมระหว่างองคป์ระกอบและตวับ่งช้ี (R2) ระหว่าง 51.9% - 96.9% ค่าเฉล่ียความ
แปรปรวนถูกสกดัได้ (AVE) ระหว่าง 0.692 – 0.841 มากกว่า 0.50 กล่าวไดว้่า โมเดลการวดัมีความ
ตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม  (CR) ระหว่าง 0.870 – 
0.957 มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรแบบจ าลององค์ประกอบปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ทุกดา้นมี
ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความเป็น
เอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ ์สามารถน าเขา้โมเดลแบบจ าลองดชันีช้ีวดัองคป์ระกอบผล
ความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ (โซเชียลคอมเมิร์ซ) 
 

3) ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ี
การวิเคราะห์โมเดลสุดทา้ยของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับท่ี

สองของปัจจยัด้านเทคโนโลยี (Technology) ผูวิ้จยัได้ตรวจสอบดัชนีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของ
ขอ้มูลเทียบกบัเกณฑเ์ช่นเดียวกบัเกณฑข์องโมเดลตั้งตน้ ดงัตารางท่ี 4.9 

 
ตารางท่ี 4.9 ดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของโมเดลตั้งตน้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยกีบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง 

เกณฑท่ี์ใช้
พิจารณา 

ก่อนปรับ หลงัปรับ 
ค่าสถิติท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

ค่าสถิติท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

  

Chi –Square = 1028.44   df. = 
50 

Chi –Square = 110.389   df. = 
40 

CMIN/df. < 5.0 20.569 

ไม่
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

1.883 

สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

GFI > 0.95 0.730 0.986 
AGFI > 0.90 0.578 0.941 
CFI > 0.95 0.795 0.996 
NFI > 0.95 0.788 0.993 
SRMR < 0.05  0.050 0.013 
RMSEA < 0.08 0.221 0.047 
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จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลอง
ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ี(Technology) ประกอบดว้ย 4 ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน 
(Perceived Usefulness) การรับรู้ถึงความยากง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ทศันคติท่ีมี
ต่อการใชง้าน (Attitudes Toward Using) และความตั้งใจในการใชง้าน (Intention to Use) ผลทดสอบ
หลงัปรับโมเดล พบว่ามีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  โดยมีค่า CMIN/df.  = 
1.883 < 5.0 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  
(CFI) เท่ากบั 0.996 > 0.95, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.941 > 0.90, 
ดัชนีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.986 > 0.95, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับ
รูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.993 > 0.95, ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน 
หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน  (SRMR) เท่ากบั 0.013 < 0.05 และ
ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.047 
< 0.08 กล่าวไดว้า่ดชันีเหล่าน้ีผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวซ่ึ้งแสดงวา่โมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง 
 

การวิเคราะห์โมเดลการวดั (Measurement Model) ดว้ยการวิเคราะห์เชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 
(Second Order Confirmatory Factor Analysis) 

 
ในการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสองของ ปัจจัยด้านเทคโนโลยี  

(Technology) จ านวน 4 องคป์ระกอบหลกั และ 12 ตวับ่งช้ี ผลปรากฏดงัรูปท่ี 4.3 ดงัน้ี 
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รูปท่ี 4.3 โมเดลตั้งตน้ของการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 

ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ี(Technology) 
 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.9 พบว่า โมเดลสุดทา้ยสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล

เชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.10 
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ตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวับ่งช้ีปัจจยัดา้นเทคโนโลย ี
ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี น ้าหนกัองคป์ระกอบ SE. t-value R2 AVE CR. 

การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน (Perceived Usefulness)   
  0.725 0.887 

PUF1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.92 - - 81.6%   
PUF2 0.90 0.03 28.97 *** 67.2%   
PUF3 0.72 0.05 16.05 *** 66.3%   
การรับรู้ถึงความยากง่ายในการใชง้าน  (Perceived Ease of 
Use) 

   
  0.697 0.873 

PEU1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.82 - - 64.9%   
PEU2 0.92 0.06 21.69 *** 49.0%   
PEU3 0.77 0.05 17.67 *** 33.2%   
ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน  (Attitudes Toward Using)   

  0.533 0.756 
ATU1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.81 - - 66.4%   
ATU2 0.70 0.07 15.19 *** 83.7%   
ATU3 0.58 0.08 11.49 *** 59.0%   
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ตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวับ่งช้ีปัจจยัดา้นเทคโนโลย ี(ต่อ) 
ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี น ้าหนกัองคป์ระกอบ SE. t-value R2 AVE CR. 

ความตั้งใจในการใชง้าน (Intention to Use)    
  0.716 0.883 

IU1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.90 - - 83.6%   
IU2 0.82 0.051 22.141 *** 81.5%   
IU3 0.81 0.045 21.319 *** 52.3%     
การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแฝงปัจจยัดา้นเทคโนโลยี (Technology)  0.930 0.981 
การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน  0.99 0.057 22.127 *** 97.5%   
การรับรู้ถึงความยากง่ายในการใชง้าน   0.97 0.056 18.312 *** 93.5%   
ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน   0.99 0.046 21.435 *** 97.9%   
ความตั้งใจในการใชง้าน  0.91 - - 83.2%     

*** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 
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จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองอันดับท่ีหน่ึงและ
อนัดบัท่ีสองของปัจจยัดา้นดา้นเทคโนโลยท่ีีระดบันยั ส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 การรับรู้ประโยชน์การ
ใช้งาน การรับรู้ถึงความยากง่ายในการใช้งาน ทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน และความตั้งใจในการใช้
งาน รวม 12 ตวัแปรสังเกตได ้มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 โดยองค์ประกอบหลกัดังกล่าวมี
น ้ าหนกัค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.58 – 0.99 มากกว่า 0.40 มีความผนัแปรร่วมระหว่างองค์ประกอบ
และตวับ่งช้ี (R2) ระหวา่ง 33.2% - 97.9% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกดัได ้(AVE) ระหวา่ง 0.533 – 
0.930 มากกวา่ 0.50 กล่าวไดว้า่ โมเดลการวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือวา่ตวัแปรมีความเป็นเอกภาพ
ท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม  (CR) ระหว่าง 0.756 – 0.981 มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตัวแปร
แบบจ าลององคป์ระกอบปัจจยัดา้นดา้นเทคโนโลยีทุกดา้นมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่า
การวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ ์
สามารถน าเขา้โมเดลแบบจ าลองดชันีช้ีวดัองคป์ระกอบผลความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคม
คา้ขายออนไลน์ (โซเชียลคอมเมิร์ซ) 

 
4) ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม (Platform) 
การวิเคราะห์โมเดลสุดทา้ยของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับท่ี

สองของปัจจยัด้านคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม (Platform) ผูวิ้จยัได้ตรวจสอบดัชนีตวับ่งช้ีความ
กลมกลืนของขอ้มูลเทียบกบัเกณฑเ์ช่นเดียวกบัเกณฑข์องโมเดลตั้งตน้ ดงัตารางท่ี 4.11 

 
ตารางท่ี 4.11 ดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของโมเดลตั้งตน้ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มกบั

ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ค่าดชันี
ความ

สอดคลอ้ง 

เกณฑท่ี์
พิจารณา 

ก่อนปรับ หลงัปรับ 
ค่าสถิติท่ีไดจ้ากการ

วิเคราะห์ 
ผลการ
ทดสอบ 

ค่าสถิติท่ีไดจ้ากการ
วิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

  
Chi –Square = 1700.971   df. = 85 Chi –Square = 47.777   df. = 16 

CMIN/
df. 

< 5.0 
20.011 ไม่

สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

2.986 
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

GFI > 0.95 0.613 0.984 
AGFI > 0.90 0.454 0.903 
CFI > 0.95 0.768 0.995 
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ตารางท่ี 4.11 ดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของโมเดลตั้งตน้ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(ต่อ) 

ค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง 

เกณฑ์
พิจารณา 

ก่อนปรับ หลงัปรับ 
ค่าสถิติท่ีไดจ้ากการ

วิเคราะห ์
ผลการ
ทดสอบ 

ค่าสถิติท่ีไดจ้ากการ
วิเคราะห ์

ผลการ
ทดสอบ 

  
Chi –Square = 1700.971   df. = 85 Chi –Square = 47.777   df. = 16 

NFI > 0.95 0.761 
ไม่

สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

0.993 
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

SRMR < 0.05  0.073 0.021 
RMSE
A 

< 0.08 
0.218 0.071 

 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลอง

ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม (Platform) ประกอบดว้ย 5 ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ คุณภาพขอ้มูล 
(Information Quality) การบอกต่อ (Word of Mouth) การส่ือสาร (Communication) การมีช่ือเสียง 
(Reputation) และความปลอดภยัในการท าธุรกรรม (Transaction Safety) ผลทดสอบหลงัปรับโมเดล 
พบวา่มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ โดยมีค่า CMIN/df.  = 2.986 < 5.0 และมี
ความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวดัความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  (CFI) เท่ากับ 
0.995 > 0.95, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.903 > 0.90, ดชันีวดัความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.984 > 0.95, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ 
(NFI) เท่ากบั 0.993 > 0.95, ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ี
สองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน  (SRMR) เท่ากับ 0.021 < 0.05 และดัชนีรากท่ี
สองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.071 < 0.08 
กล่าวได้ว่าดัชนีเหล่าน้ีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ซ่ึงแสดงว่าโมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง 
(Validity)  

 
การวิเคราะห์โมเดลการวดั (Measurement Model) ดว้ยการวิเคราะห์เชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 

(Second Order Confirmatory Factor Analysis) 
 
ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอันดับท่ีสองของปัจจัยด้านสังคม จ านวน 5  

องคป์ระกอบหลกั และ 15 ตวับ่งช้ี ผลปรากฏดงัรูปท่ี 4.3 ดงัน้ี 
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รูปท่ี 4.4 โมเดลตั้งตน้ของการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 

ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม (Platform) 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.11 พบวา่ โมเดลสุดทา้ยสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.12 
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ตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวับ่งช้ีปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม 
ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม น ้าหนกัองคป์ระกอบ SE. t-value R2 AVE CR. 

คุณภาพขอ้มูล (Information Quality) 
 

   
 0.737 0.894 

IQ1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.89 - - 84.7%   
IQ2 0.83 0.04 22.20 *** 93.5%   
IQ3 0.85 0.04 22.58 *** 76.4%   
การบอกต่อ (Word of Mouth)     

 0.765 0.906 
WMR1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.97 - - 73.9%   
WMR2 0.85 0.04 22.34 *** 79.4%   
WMR3 0.79 0.06 16.59 *** 76.6%   
การส่ือสาร (Communication)  

   
 0.682 0.864 

COM1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.90 - - 81.3%   
COM2 0.86 0.05 15.92 *** 74.1%   
COM3 0.70 0.06 14.42 *** 49.1%   
การมีช่ือเสียง (Reputation)     

 0.766 0.908 
RP1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.86 - - 94.2%   
RP2 0.89 0.06 17.00 *** 72.4%   
RP3 0.88 0.05 18.88 *** 62.9%   
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ตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวับ่งช้ีปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม (ต่อ) 
ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม น ้าหนกัองคป์ระกอบ SE. t-value R2 AVE CR. 

ความปลอดภยัในการท าธุรกรรม (Transaction Safety)     0.848 0.944 
TRS1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.92 - - 79.5%   
TRS2 0.97 0.04 27.68 *** 69.4%   
TRS3 0.87 0.05 15.93 *** 72.2%   
องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแฝงปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม (Platform) 0.798 0.952 
คุณภาพขอ้มูล (Information Quality) 0.99 0.05 20.50 *** 97.3%   
การบอกต่อ (Word of Mouth) 0.88 0.05 20.92 *** 76.9%   
การส่ือสาร (Communication) 0.90 0.05 16.17 *** 80.7%   
การมีช่ือเสียง (Reputation) 0.87 0.05 14.50 *** 75.2%   
ความปลอดภยัในการท าธุรกรรม 0.83 - - 68.9%     

*** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 
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จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองอนัดับท่ีหน่ึงและ
อนัดบัท่ีสองของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 คุณภาพ
ข้อมูล (Information Quality) การบอกต่อ (Word of Mouth) การส่ือสาร (Communication) การมี
ช่ือเสียง (Reputation) และความปลอดภยัในการท าธุรกรรมรวม 15 ตวัแปรสังเกตได ้มีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ .001 โดยองค์ประกอบหลักดังกล่าวมีน ้ าหนักค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.70 – 0.99 
มากกว่า 0.40 มีความผนัแปรร่วมระหว่างองค์ประกอบและตวับ่งช้ี (R2) ระหว่าง 62.9% - 97.3% 
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกดัได้ (AVE) ระหว่าง 0.682 – 0.848 มากกว่า 0.50 กล่าวไดว้่า โมเดล
การวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม  (CR) 
ระหว่าง 0.864 – 0.952 มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรแบบจ าลององค์ประกอบปัจจยัดา้น
คุณลกัษณะของแพลตฟอร์มทุกดา้นมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเท่ียงตรง
เชิงจ าแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์ สามารถน าเขา้โมเดล
แบบจ าลองดัชนีช้ีวดัองค์ประกอบผลความตั้งใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 
(โซเชียลคอมเมิร์ซ) 
 

5) ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ (ECON) 
การวิเคราะห์โมเดลสุดทา้ยของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับท่ี

สองของปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ (ECON) ผูวิ้จยัไดต้รวจสอบดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของขอ้มูล
เทียบกบัเกณฑเ์ช่นเดียวกบัเกณฑข์องโมเดลตั้งตน้ ดงัตารางท่ี 4.13 
 
ตารางท่ี 4.13 ดัชนีตัวบ่งช้ีความกลมกลืนของโมเดลตั้งต้นปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์กับข้อมูลเชิง

ประจกัษ ์

ค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง 

เกณฑท่ี์ใช้
พิจารณา 

ก่อนปรับ หลงัปรับ 
ค่าสถิติท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

ค่าสถิติท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

  Chi –Square = 444.52 df. = 24 Chi –Square = 23.219 df. = 6 
CMIN/df. < 5.0 18.522 

ไม่
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

3.870 
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

GFI > 0.95 0.813 0.987 
AGFI > 0.90 0.649 0.903 
CFI > 0.95 0.867 0.995 
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ตารางท่ี 4.13 ดัชนีตัวบ่งช้ีความกลมกลืนของโมเดลตั้งต้นปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์กับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์(ต่อ) 

ค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง 

เกณฑท่ี์ใช้
พิจารณา 

ก่อนปรับ หลงัปรับ 
ค่าสถิติท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

ค่าสถิติท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

  Chi –Square = 444.52 df. = 24 Chi –Square = 23.219 df. = 6 
NFI > 0.95 0.861 ไม่

สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

0.993 
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

SRMR < 0.05  0.057 0.020 
RMSEA < 0.08 0.210 0.075 

 
จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลอง

ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ (ECON) ประกอบดว้ย 3 ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ รายไดส่้วนบุคคล (Income) การ
บริโภค (Consumption) และส่วนลด (Discount) ผลทดสอบหลงัปรับโมเดล พบวา่มีความสอดคลอ้ง
กับขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า CMIN/df. = 3.870 < 5.0 และมีความสอดคลอ้งและ
ค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  (CFI) เท่ากบั 0.995 > 0.95, ดชันีวดั
ความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.903 > 0.90, ดชันีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 
0.987 > 0.95, ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.993 > 0.95, 
ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของ
ส่วนเหลือมาตรฐาน (SRMR) เท่ากบั 0.020 < 0.05 และดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือน
ก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.075 < 0.08 กล่าวไดว้่าดชันีเหล่าน้ีผ่านเกณฑ์ท่ี
ก าหนดไวซ่ึ้งแสดงวา่โมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) 

 
การวิเคราะห์โมเดลการวดั (Measurement Model) ดว้ยการวิเคราะห์เชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 

(Second Order Confirmatory Factor Analysis) 
 
ในการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีสองของปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ (ECON) 

จ านวน 3 องคป์ระกอบหลกั และ 9 ตวับ่งช้ี ผลปรากฏดงัรูปท่ี 4.5 ดงัน้ี 
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รูปท่ี 4.5 โมเดลตั้งตน้ของการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 

ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ (ECON) 
 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.13 พบวา่ โมเดลสุดทา้ยสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล

เชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการแปลความหมายผลการวิเคราะห์   
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ตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวับ่งช้ีปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ 
ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ น ้าหนกัองคป์ระกอบ SE. t-value R2 AVE CR. 

รายไดส่้วนบุคคล (Income) 
 

  
  0.672 0.86 

IN1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.76   
 98.9%   

IN2 0.87 0.08 15.69 *** 80.6%   
IN3 0.83 0.09 14.21 *** 54.9%   
การบริโภค (Consumption)    

 72.5% 0.648 0.846 
CON1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.85   

 52.4%   
CON2 0.72 0.08 15.16 *** 69.5%   
CON3 0.83 0.06 18.88 *** 57.7%   
ส่วนลด (Discount)    

 75.3% 0.781 0.913 
DR1 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.99   

 68.6%   
DR2 0.90 0.03 26.52 ***    
DR3 0.74 0.04 18.02 ***    
การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแฝงปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ (ECON) 0.794 0.92 
รายไดส่้วนบุคคล (Income) 0.94    89.1%   
การบริโภค (Consumption) 0.95 0.10 13.25 *** 90.6%   
ส่วนลด (Discount) 0.76 0.09 13.47 *** 58.3%     

*** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 
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จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองอนัดับท่ีหน่ึงและ
อันดับท่ีสองของปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 รายได้ส่วนบุคคล 
(Income) การบริโภค (Consumption) และส่วนลด (Discount) รวม 9 ตวัแปรสังเกตได ้มีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .001 โดยองคป์ระกอบหลกัดงักล่าวมีน ้ าหนักค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.72 – 0.99 
มากกว่า 0.40 มีความผนัแปรร่วมระหว่างองค์ประกอบและตวับ่งช้ี (R2) ระหว่าง 52.4% - 98.9% 
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกดัได้ (AVE) ระหว่าง 0.648 – 0.794 มากกว่า 0.50 กล่าวไดว้่า โมเดล
การวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม  (CR) 
ระหว่าง 0.800 – 0.920 มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรแบบจ าลององค์ประกอบปัจจยัดา้น
เศรษฐศาสตร์ทุกดา้นมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูงท่ี
บ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ ์สามารถน าเขา้โมเดลแบบจ าลองดชันีช้ี
วดัองคป์ระกอบผลความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 

 
6) การตัดสินใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ (โซเชียล

คอมเมิร์ซ)  
การวิเคราะห์โมเดลสุดทา้ยของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับท่ี

สองของการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ (โซเชียลคอมเมิร์ซ) ผูว้ิจยัได้
ตรวจสอบดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของขอ้มูลเทียบกบัเกณฑเ์ช่นเดียวกบัเกณฑข์องโมเดลตั้งตน้ 
ดงัตารางท่ี 4.15 

 
ตารางท่ี 4.15 ดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของโมเดลตั้งตน้ของการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมคา้ขายออนไลน์ (โซเชียลคอมเมิร์ซ) กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง 

เกณฑท่ี์ใช้
พิจารณา 

ก่อนปรับ หลงัปรับ 
ค่าสถิติท่ีได้
จากการ
วิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

ค่าสถิติท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

  
Chi –Square = 162.7 df. = 5 Chi –Square = 2.017 df. = 1 

CMIN/df. < 5.0 32.558 ไม่
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

2.017 
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

GFI > 0.95 0.852 0.998 
AGFI > 0.90 0.555 0.970 
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ตารางท่ี 4.15 ดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนของโมเดลตั้งตน้ของการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่าย
สังคมคา้ขายออนไลน์ (โซเชียลคอมเมิร์ซ) กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(ต่อ) 

ค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง 

เกณฑท่ี์ใช้
พิจารณา 

ก่อนปรับ หลงัปรับ 
ค่าสถิติท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

ค่าสถิติท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

  Chi –Square = 162.7 df. = 5 Chi –Square = 2.017 df. = 1 
CFI > 0.95 0.841 

ไม่
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

0.999 
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

NFI > 0.95 0.837 0.998 
SRMR < 0.05  0.053 0.005 
RMSEA < 0.08 0.281 0.050 

 
จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์โมเดลตวัแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลอง

ของการตดัสินใจใชเ้ครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ (โซเชียลคอมเมิร์ซ) ประกอบดว้ย 5 ตวัแปรบ่งช้ี 
ได้แก่ 1) จะซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซอย่างแน่นอน 2) หากตอ้งการซ้ือสินคา้และ
บริการ จะซ้ือสินคา้จากช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ 3) จะเลือกซ้ือสินคา้และบริการจากช่องทาง
โซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่าช่องทางอ่ืน 4) โดยปกติจะเขา้ดูสินคา้จากช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ เป็น
ประจ าและ 5) จะพิจารณาสินคา้และบริการจากช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ ก่อนเสมอ ผลทดสอบ
หลงัปรับโมเดล พบว่ามีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  โดยมีค่า CMIN/df.  = 
2.017 < 5.0 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  
(CFI) เท่ากบั 0.998 > 0.95, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.970 > 0.90, 
ดัชนีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.999 > 0.95, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับ
รูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.998 > 0.95, ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน 
หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน  (SRMR) เท่ากบั 0.005 < 0.05 และ
ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.05 
< 0.08 กล่าวไดว้่าดชันีเหล่าน้ีผ่านเกณฑท่ี์ก าหนดไวซ่ึ้งแสดงว่าโมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง 
(Validity)  

 
การวิเคราะห์โมเดลการวดั (Measurement Model) ดว้ยการวิเคราะห์เชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง 

(Second Order Confirmatory Factor Analysis) 
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ในการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีสองของปัจจยัดา้นเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน์ (Social Commerce) จ านวน 5 ตวับ่งช้ี ผลปรากฏดงัรูปท่ี 4.6 ดงัน้ี 

 

 
รูปท่ี 4.6 โมเดลตั้งตน้ของการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสองปัจจยั 

ดา้นเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ (Social Commerce) 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.15 พบวา่ โมเดลสุดทา้ยสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการแปลความหมายผลการวิเคราะห์   
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ตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวับ่งช้ีปัจจยัดา้นเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 
ปัจจยัดา้นเครือข่ายสังคม 

คา้ขายออนไลน์ 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ SE. t-value R2 AVE CR. 

เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์     0.547 0.858 
commerce1 0.69 0.06 14.48  47.2%   
commerce2 0.72 0.08 10.59 *** 51.3%   
commerce3 0.78 0.10 10.70 *** 60.1%   
commerce4 0.76 0.09 11.41 *** 57.6%   
commerce5 (ค่าคงท่ีพารามิเตอร์) 0.76 1.00     57.3%   

*** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 
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จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองอนัดับท่ีหน่ึงและ
อนัดบัท่ีสองของการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ (โซเชียลคอมเมิร์ซ) ท่ี
ระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 รวม 5 ตวัแปรสังเกตได้ มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .001 โดย
องค์ประกอบหลกัดงักล่าวมีน ้ าหนักค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.69 – 0.78 มากกว่า 0.40 มีความผนั
แปรร่วมระหว่างองคป์ระกอบและตวับ่งช้ี (R2) ระหว่าง 47.2% - 60.1% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูก
สกดัได ้(AVE) ระหว่าง 0.547 มากกว่า 0.50 กล่าวไดว้่า โมเดลการวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือว่า
ตวัแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม (CR) ระหว่าง 0.858 มากกว่า 0.60 แสดงให้
เห็นว่าตัวแปรแบบจ าลององค์ประกอบของการตัดสินใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
ออนไลน์ทุกขอ้มีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูงท่ีบ่ง
บอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ ์สามารถน าเขา้โมเดลแบบจ าลองดชันีช้ีวดั
องคป์ระกอบผลความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 

 

4.3 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์และการทดสอบสมมติฐาน 
 
ในส่วนน้ีวิ เคราะห์สมการโครงสร้าง  (System Equation Model : SEM) ของโมเดล

แบบจ าลององค์ประกอบปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน์ในประเทศไทย เพื่อท าการตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกตอ้งของโมเดลสมการ
เชิงโครงสร้างและท าการปรับโมเดลให้มีความสมบรูณ์ เพื่อให้ค่าสถิติเป็นท่ียอมรับโดยวิธีเช่ือมตวั
แปร Modification Indices และท าการตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกตอ้งของโมเดลสมการ
เชิงโครงสร้างดว้ยการพิจารณาค่าน ้ าหนกัตวัแปรและค่า R2  เพื่อท าการตรวจสอบความผนัแปรร่วม
ของตวับ่งช้ี สรุปผลตารางท่ี 4.17 – 4.18 และดงัรูปท่ี 4.7 
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ตารางท่ี 4.17 ดชันีตวับ่งช้ีความกลมกลืนโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อ
การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 

ค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง 

เกณฑท่ี์ใช้
พิจารณา 

ก่อนปรับ หลงัปรับ 
ค่าสถิติท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

ค่าสถิติท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์ 

ผลการ
ทดสอบ 

  Chi –Square = 4202.22 df. = 251 Chi –Square = 228.989 df. =182 
CMIN/df. < 5.0 16.742 

ไม่
สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

1.258 

สอดคลอ้ง
กลมกลืน 

GFI > 0.95 0.844 0.958 
AGFI > 0.90 0.841 0.918 
CFI > 0.95 0.911 0.991 
NIF > 0.95 0.919 0.960 
SRMR < 0.05  0.029 0.015 
RMSEA < 0.08 0.099 0.030 

 
จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลทดสอบหลงัปรับโมเดล 

พบวา่มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ โดยมีค่า CMIN/df.  = 1.25 < 5.00 และมี
ความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวดัความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  (CFI) เท่ากับ 
0.958 > 0.95, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.908 > 0.90, ดชันีวดัความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.991 > 0.95, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ 
(NFI) เท่ากบั 0.960 > 0.95, ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ี
สองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน  (SRMR) เท่ากับ 0.015 < 0.05 และดัชนีรากท่ี
สองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.030 < 0.08 
กล่าวได้ว่าดัชนีเหล่าน้ีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ซ่ึงแสดงว่าโมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง 
(Validity)  
 

การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model) 

 
ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้

แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย ผลปรากฏดงัรูปท่ี 4.7 ดงัน้ี 
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รูปท่ี 4.7 โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย
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ในการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ของโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน์ในประเทศไทยผลปรากฏดงัรูปท่ี 4.7 ค่าสถิติวิเคราะห์อิทธิพลเพื่อทดสอบสมมติฐานและผลการทดสอบสมมติฐาน ผลปรากฏดงัตารางท่ี 4.18 ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติ 
ฐาน 

ตวัแปร ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
มาตรฐานทางตรง 

SE. t-value AVE CR. ผลการทดสอบ 
เชิงสาเหตุ เชิงผล 

H1 Social          → Social Commerce 0.42 0.025 8.047 *** 0.663 0.796 ยอมรับ 
H2 Social          → Motivation 0.40 0.024 6.962 ***   ยอมรับ 
H3 Technology  → Social Commerce 0.30 0.052 5.002 ***   ยอมรับ 
H4 Technology  →  Motivation 0.86 0.088 7.367 ***   ยอมรับ 
H5 Motivation    → Social Commerce 0.23 0.051 5.239 ***   ยอมรับ 
H6 Platform       → Social Commerce 0.39 0.026 7.169 ***   ยอมรับ 
H7 Platform       → Motivation 0.81 0.033 10.086 ***   ยอมรับ 
H8 ECON           → Social Commerce 0.71 0.03 9.386 ***   ยอมรับ 
H9 ECON           → Motivation 0.70 0.033 10.345 ***     ยอมรับ 

***p<0.001 
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ผลการวิเคราะห์ตวับ่งช้ีองคป์ระกอบเชิงยืนยนัของสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุ
ท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ ในประเทศไทย มีจ านวน 5 
องค์ประกอบ รวม 25 ตัวแปรสังเกตได้ มีน ้ าหนักค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.23 – 0.81 โดย
องค์ประกอบหลกัดงักล่าวมีน ้ าค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกดัได ้(AVE) ระหว่าง 0.663 มากกว่า 
0.50 กล่าวไดว้่า โมเดลการวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่า
ความเท่ียงรวม (CR) ระหว่าง 0.796 มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรแบบจ าลององคป์ระกอบ
ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ มีความเท่ียงตรง
เชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปร
แฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์ และแบบจ าลองดชันีช้ีวดัองคป์ระกอบปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย 

 
สรุปผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้

แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคม

คา้ขายออนไลน์ ผลการวิจยั พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยประสบการณ์ผูใ้ชง้าน มีค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์เท่ากับ 0.42 (t = 8.047,  
p < 0.001)  

 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ ผลการวิจยั พบว่า ยอมรับ

สมมติฐาน โดยประสบการณ์ผูใ้ช้งาน มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์ม
เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ เท่ากบั 0.40 (t = 6.962, p < 0.001) 

 
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมค้าขายออนไลน์  ผลการวิจัย พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยประสบการณ์ผูใ้ช้งาน มีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์เท่ากับ 0.30  
(t = 5.002, p < 0.001) 
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สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ ผลการวิจยั พบว่า 
ยอมรับสมมติฐาน โดยคุณภาพการบริการสมคัรสมาชิกอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
ทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์เท่ากบั 0.86 (t = 7.367, p < 0.001) 

 
สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นแรงจูงใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคม

ค้าขายออนไลน์ ผลการวิจัย พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยคุณภาพการบริการสมัครสมาชิก
อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
ออนไลน์ เท่ากบั 0.23 (t = 5.239, p < 0.001) 

 
สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้

แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ ผลการวิจยั พบวา่ ยอมรับสมมติฐาน โดยการรับรู้คุณค่า 
มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ เท่ากบั 0.39 
(t = 7.169, p < 0.001) 

 
สมมติฐานท่ี 7 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ  

ผลการวิจยั พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยการรับรู้คุณค่า มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงต่อการใช้
แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ เท่ากบั 0.81 (t = 10.086, p < 0.001) 

 
สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์มีอิทธิพลทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมคา้ขายออนไลน์ ผลการวิจยั พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ เท่ากับ 0.71 (t = 9.386,  
p < 0.001) 

 
สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์มีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ ผลการวิจยั พบว่า 

ยอมรับสมมติฐาน โดยความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์ม
เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ เท่ากบั 0.70 (t = 10.345, p < 0.001) 
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อิทธิพลทางออ้ม 
 

ตารางท่ี 4.19 ค่าสถิติวิเคราะห์อิทธิพลเพื่อทดสอบสมมติฐานโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิง
สาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศ
ไทย 

Effect 
Model 

Hypothesi
s 

Structural Path Relationship p-value 

Standardized 
Regression 
Coefficient 
DE IE 

อิทธิพล
ทางตรง 
(Direct 
Effect) 

H1 Social          → Social Commerce 0.000*** 0.42 - 
H2 Social          → Motivation 0.000*** 0.40 - 
H3 Technology  → Social Commerce 0.000*** 0.30 - 
H4 Technology  → Motivation 0.000*** 0.86 - 
H5 Motivation    → Social Commerce 0.000*** 0.23 - 
H6 Platform       → Social Commerce 0.000*** 0.39 - 
H7 Platform       → Motivation 0.000*** 0.81 - 
H8 ECON           → Social Commerce 0.000*** 0.71 - 
H9 ECON           → Motivation 0.000*** 0.70   

อิทธิพล 
ทางออ้ม  
(Indirect 
Effect) 

  Social          → Motivation  → Social Commerce - 0.51 

 

Technology  → Motivation  → Social 
Commerce 

- 0.50 

 Platform      → Motivation  → Social Commerce - 0.58 

  
ECON          → Motivation  → Social 
Commerce 

- 0.87 

 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้

แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย เม่ือแยกพิจารณาเป็นอิทธิพลทางตรง
และอิทธิพลทางออ้ม พบวา่ การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ไดรั้บอิทธิพลทางตรง
มาจากปัจจยัแรงจูงใจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.23 นอกจากน้ี การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคม
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ค้าขายออนไลน์ยงัได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้านสังคมโดยผ่านปัจจัยแรงจูงใจ มีขนาด
อิทธิพลเท่ากบั 0.51 

 
การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ไดรั้บอิทธิพลทางตรงมาจากปัจจยัดา้น

แรงจูงใจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.23 นอกจากน้ี การใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
ออนไลน์ยงัได้รับอิทธิพลทางออ้มจากปัจจยัดา้นเทคโนโลยีโดยผ่านปัจจยัดา้นแรงจูงใจ มีขนาด
อิทธิพลเท่ากบั 0.50 

 
การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ไดรั้บอิทธิพลทางตรงมาจากปัจจยัดา้น

แรงจูงใจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.23 นอกจากน้ี การใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
ออนไลน์ยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มโดยผ่านปัจจยัดา้นแรงจูงใจ มี
ขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.58 

 
การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ไดรั้บอิทธิพลทางตรงมาจากปัจจยัดา้น

แรงจูงใจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.23 นอกจากน้ีการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
ออนไลน์ยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์โดยผ่านปัจจยัดา้นแรงจูงใจ มีขนาด
อิทธิพลเท่ากบั 0.87 

 
สรุปไดว้่าการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์และการทดสอบสมมติฐาน จากการศึกษา 

พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 และยงัพบว่า ปัจจัยด้านสังคม ด้านแรงจูงใจ ด้านเทคโนโลยี ด้านคุณลักษณะของ
แพลตฟอร์ม และปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคม
คา้ขายออนไลน์ นอกจากน้ี การใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ยงัได้รับอิทธิพล
ทางออ้มจากปัจจยัด้านแรงจูงใจโดยผ่านปัจจยัด้านสังคม ด้านเทคโนโลยี ด้านคุณลกัษณะของ
แพลตฟอร์ม และปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ 
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4.4 ผลการศึกษารูปแบบการบริโภค โดยเน้นการบริโภคแบบอิเล็กทรอนิกส์ ทั้งการซ้ือสินค้า
และบริการผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยและการซ้ือสินค้าและบริการผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
ตารางท่ี 4.20 สมมติฐานท่ีใชใ้นการค านวณตวัคูณ 
กิจกรรมทางเศรษฐกิจ Mean Std. Deviation 
รายไดร้วม 384667.4312 253304.00761 
ค่าใชจ่้ายรวม 217723.6239 132243.97483 
การบริโภคอิเลก็ทรอนิกส์ 31831.6514 19436.09406 
การบริโภคผา่นอีคอมเมิร์ซ 15838.0734 11617.98439 
การบริโภคผา่นโซเชียลคอมเมิร์ซ 15993.5780 10972.76265 

 
จากขอ้มูลท่ีแสดงในตารางท่ี 4.20 การวิเคราะห์กิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีหลากหลาย เช่น 

รายไดร้วม ค่าใช้จ่ายทั้งหมด การบริโภคแพลตฟอร์มอิเล็กทรอนิกส์ การบริโภคผ่านอีคอมเมิร์ซ 
และการบริโภคผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ  สามารถสรุปไดว้่ารายไดร้วมมีค่าเฉล่ีย 384,667.4312 และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 253,304.00761 ค่าใช้จ่ายรวมมีค่าเฉล่ีย 217,723.6239 และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 132,243.97483 การบริโภคอิเล็กทรอนิกส์มีค่าเฉล่ีย 31,831.6514 และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 19,436.09406 การบริโภคผ่านอีคอมเมิร์ซมีค่าเฉล่ีย 15,838.0734 และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 11,617.98439  การบริโภคผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซมีค่าเฉล่ีย 15,993.5780 และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 10,972.76265 
 

การค านวณ MPC ส าหรับการบริโภคทางอิเลก็ทรอนิกส์ในการศึกษาน้ี 
 

b = การบริโภคออนไลน์/รายได ้ 
 

เม่ือ  b = MPC ใชข้อ้มูลจากตารางท่ี 4.20 และสมการ ซ่ึงสามารถค านวณค่า b ไดด้งัน้ี 
 

b = การบริโภคในธุรกิจออนไลน์ / รายไดร้วม  
b = 31831.6514/384667.4312  =  0.08 
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ดงันั้น ผลคูณของการบริโภคอิเลก็ทรอนิกส์ (Kc) สามารถค านวณไดด้งัน้ี  
 

Kc = 1(1-b) 
Kc = 1/(1-0.08) 
Kc = 1/0.92  
Kc = 1.09 (ปัดเศษขึ้น) 

 
การบริโภคอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้ GDP เพิ่มขึ้น 1.09 หน่วย แสดงวา่

ผลคูณอยูท่ี่ประมาณ 1.09 (Kc = 1.09) 
 
การค านวณ MPC ส าหรับการบริโภคอีคอมเมิร์ซ  
เม่ือ b = MPC ขอ้มูลในตารางท่ี 1 จะใช ้เพื่อค านวณค่าของ b ดงัน้ี 
  

b = การบริโภคอีคอมเมิร์ซ / รายไดท้ั้งหมด  
b = 15838.0734 / 384667.4312   
b = 0.04  

 
ดงันั้น ผลคูณของการบริโภคอีคอมเมิร์ซ (Kc) สามารถค านวณไดด้งัน้ี 
 

Kc = 1/(1 – b) 
Kc = 1/(1 - 0.04)  
Kc = 1/0.96 = 1.04 (ปัดเศษขึ้น) 

 
ผลคูณของการบริโภคอีคอมเมิร์ซ (Kc) ในการศึกษาน้ีมีค่าประมาณ 1.04 (เช่น Kc = 1.04) 

หมายความวา่เม่ือการบริโภคอีคอมเมิร์ซเพิ่มขึ้น 1 หน่วย GDP จะเติบโต 1.04 หน่วย  
 
การค านวณ MPC ส าหรับการบริโภคโซเชียลคอมเมิร์ซ  
เม่ือ b=MPC ใชข้อ้มูลในตารางท่ี 1 และสมการ สามารถใชค้  านวณค่า b ไดด้งัน้ี 
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b = การบริโภคโซเชียลคอมเมิร์ซ/ รายไดท้ั้งหมด  
b = 15993.5780 / 384667.4312    
b = 0.04 
 

ดงันั้น ผลคูณของการบริโภคโซเชียลคอมเมิร์ซ (Kc) สามารถค านวณไดด้งัน้ี 
 

Kc = 1 / (1 – b)  
Kc = 1/(1 − 0.04) = 1/0.96 = 1.04 (ปัดเศษขึ้น)  

 
ผลทวีคูณของการบริโภคโซเชียลมีเดีย (Kc) ในการศึกษาน้ีมีค่าประมาณ 1.04 (เช่น Kc = 

1.04) หมายความวา่เม่ือการบริโภคโซเชียลมีเดียเพิ่มขึ้น 1 หน่วย GDP จะเติบโต 1.04 หน่วย 
 
ผลการส ารวจพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการใชจ่้ายโดยรวมเฉล่ีย 217 ,723.62 บาท และ

การใชจ่้ายเพื่อการบริโภคทางอิเลก็ทรอนิกส์เฉล่ีย 31,831.65 บาท จากขอ้มูลดงักล่าวสามารถระบุได้
วา่การใชจ่้ายของผูบ้ริโภคอิเลก็ทรอนิกส์คิดเป็นร้อยละ 14.62 ของการใชจ่้ายทั้งหมด 
 

4.5 ผลการสัมภาษณ์เชิงลกึ และการวิเคราะห์เน้ือหาด้วยโปรแกรม NVivo 
 
จากสัมภาษณ์ผูต้อบแบบสอบถาม 9 คนท่ีเคยใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ  ผูต้อบ

แบบสอบถามทั้งหมดเป็นคนไทยท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ดังตารางท่ี 4.21 แสดงภาพรวมของผูต้อบ
แบบสอบถาม ดงัน้ี  

 
ตารางท่ี 4.21 ขอ้มูลประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม 

ล าดบัท่ี อาย ุ เพศ อาชีพ วนัเวลาในการสัมภาษณ์ 
ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 1 27 หญิง พนกังานราชการ 19 ธนัวาคม 2565 เวลา 10.00 น 
ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 2 32 หญิง พนกังานบริษทั 19 ธนัวาคม 2565 เวลา 19:00 น. 
ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 3 35 หญิง พนกังานบริษทั 20 ธนัวาคม 2565 เวลา 16:00 น. 
ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 4 30 หญิง พนกังานบริษทั 21 ธนัวาคม 2565 เวลา 16:30 น. 
ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 5 30 หญิง พนกังานบริษทั 21 ธนัวาคม 2565 เวลา 19:00 น. 
ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 6 40 หญิง พนกังานรัฐวิสาหกิจ 22 ธนัวาคม 2565 เวลา 19:00 น. 
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ตารางท่ี 4.21 ขอ้มูลประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
ล าดบัท่ี อาย ุ เพศ อาชีพ วนัเวลาในการสัมภาษณ์ 

ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 7 42 หญิง ขา้ราชการ 23 ธนัวาคม 2565 เวลา 09:00 น. 
ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 8 31 หญิง พนกังานภาคเอกชน 24 ธนัวาคม 2565 เวลา 14:00 น 
ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 9 24 ชาย พนกังานบริษทั 24 ธนัวาคม 2565 เวลา 17:00 น 

 
การวิเคราะห์เน้ือหา 
จากการสัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจใช้แพลตฟอร์ม เครือข่ายสังคมค้าขาย

ออนไลน์ หรือ โซเชียลคอมเมิร์ซ ไดรั้บผลกระทบจากการสนบัสนุนทางสังคม ผูต้อบแบบสอบถาม
มกัจะถามผูเ้ช่ียวชาญอิสระ ครอบครัว และเพื่อนก่อนท่ีจะตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์ม รวมถึงการอ่าน
รีวิวของแพลตฟอร์ม ผูต้อบแบบสอบถามมีแนวโน้มท่ีจะใช้แพลตฟอร์มมากขึ้นหากการประเมิน
เป็นบวก นอกจากน้ีการบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) ก็มีบทบาทส าคญั ดงันั้น การ
สนับสนุนทางสังคม เช่น บทวิจารณ์และการแสดงความคิดเห็นทางอินเทอร์เน็ตจึงมีผลต่อการ
ตดัสินใจของผูต้อบแบบสอบ 

 
“การอ่านบทวิจารณ์ออนไลน์ในกลุ่ม Facebook มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของฉันท่ีจะใช้
และซ้ือของจากแพลตฟอร์ม ท าให้ฉันตดัสินใจไดง้่ายขึ้น” (ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 1, 
การส่ือสารส่วนบุคคล, 19 ธนัวาคม 2565) 
 
“เม่ือตดัสินใจใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซในแต่ละแพลตฟอร์ม ฉันรวบรวมขอ้มูลประสบการณ์
ของคนอ่ืน ๆ ครอบครัว และเพื่อน ๆ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจ นอกจากน้ีก็จะอ่านคอมเมนต์
ออนไลน์อยูเ่สมอ และคิดวา่มนัมีประโยชน์มาก” (ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 3, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 20 ธนัวาคม 2565) 
 
“อยา่งท่ีเราทุกคนรู้วา่มนุษยเ์ป็นสัตวท่ี์อาศยัอยูใ่นกลุ่ม เม่ือพูดถึงการส่ือสารระหวา่งบุคคล 
กลุ่มหรือชุมชน ความคิดเห็นเหล่าน้ีจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือและความน่าสนใจของ
แพลตฟอร์มซ่ึงส่งผลต่อการใช้งานของผูใ้ช้” (ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 4, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 21 ธนัวาคม 2565) 
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จากการสัมภาษณ์จะเห็นได้ว่าการตัดสินใจใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซได้รับ
ผลกระทบจากแรงจูงใจ รวมถึงความรู้และความไวว้างใจในแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ผูต้อบ
แบบสอบถามกล่าวว่าพวกเขาจะยงัคงใช้แพลตฟอร์มท่ีคุน้เคยหากแพลตฟอร์มท่ีใช้นั้นยงัดีและ
น่าสนใจ ในทางตรงกันข้ามหากมีปัญหาก็จะเปล่ียนแพลตฟอร์ม นอกจากน้ี ความรู้และความ
ไวว้างใจยงัส่งผลกระทบอย่างมากต่อการตดัสินใจเขา้ร่วมในโซเชียลคอมเมิร์ซ ดงันั้นแรงจูงใจจึงมี
ผลต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของแต่ละคน 

 
“ถา้ระบบดีและน่าใชเ้ราจะไม่เปล่ียนไปใช้แพลตฟอร์มอ่ืนเพราะความเคยชิน อย่างไรก็
ตามหากมีแพลตฟอร์มท่ีใชง้านไดง้่ายกว่าอาจท าให้คิดจะเปลี่ยน ถา้ระบบดี และไวว้างใจ
ได ้เราก็ยงัคงซ้ือผลิตภณัฑจ์ากแพลตฟอร์มนั้นเป็นประจ า” (ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 2, 
การส่ือสารส่วนบุคคล, 19 ธนัวาคม 2565) 
 
“ถ้าคุ ้นเคยกับแพลตฟอร์มแล้ว ฉันจะไม่เปล่ียน เว้นแต่จะมีปัญหาในการให้บริการ
แพลตฟอร์มปัจจุบนั เช่น ความลม้เหลวของระบบ ฉนัก็จะเร่ิมมองหาความคิดเห็นเก่ียวกบั
บริการทางเลือกอ่ืน ๆ บนแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ” (ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 5, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 21 ธนัวาคม 2565) 
 
“ปกติฉันจะซ้ือของออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook ซ่ึงจะมีเพจติดตามอยู่เป็นประจ า 
ผูข้ายใหข้อ้มูลท่ีชดัเจน และสินคา้มีคุณภาพในราคาท่ีเหมาะสม สร้างความไวว้างใจและมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีเพจน้ีเป็นประจ า นอกจากน้ี Facebook ยงัเป็น
ช่องทางท่ีคุน้เคยและเขา้ถึงง่าย” (ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 6, การส่ือสารส่วนบุคคล, 22 
ธนัวาคม 2565) 

 
จากการสัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่าการตดัสินใจใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซได้รับ

อิทธิพลจากเทคโนโลย ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นพอ้งกนัวา่คุณภาพของขอ้มูล บริการ และระบบมีผล
ต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ นอกจากน้ีไม่เพียงแค่นโยบายและมาตรการท่ีเป็น
ระบบ เช่น กฎเกณฑ์การใช้งานและข้อจ ากัดของระบบเท่านั้ น ความพึงพอใจของลูกค้าและ
ผลประโยชน์ท่ีผูใ้ชไ้ดรั้บจากการใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซก็ส่งผลต่อการตดัสินใจในการใชแ้พลตฟอร์ม
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โซเชียลคอมเมิร์ซเช่นกัน นอกจากน้ีให้สัมภาษณ์ยงักล่าวว่าเน้ือหาและความปลอดภยัมีบทบาท
ส าคญัในการตดัสินใจท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

“การเข้าถึงข้อมูล บริการ หรือคุณภาพของระบบล้วนส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของ
แพลตฟอร์ม ท าใหผู้ใ้ชต้อ้งการใชง้านต่อไป หากกฎหรือขอ้หา้มมีมากเกินความจ าเป็นจน
ท าให้เกิดความยุ่งยากในการใช้งานแพลตฟอร์ม ผูใ้ช้ก็จะคน้หาและใช้แพลตฟอร์มท่ีใช้
งานง่ายกวา่เน่ืองจากปัจจุบนัมีคู่แข่งจ านวนมาก” (ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 7, การส่ือสาร
ส่วนบุคคล, 23 ธนัวาคม 2565) 
 
“ในความคิดของฉัน ความพึงพอใจของลูกคา้มีบทบาทส าคญั เพราะโดยส่วนตวัฉันก็ยึด
ติดกบัแพลตฟอร์มท่ีพึงพอใจ แมโ้ลกออนไลน์จะใชง้านง่าย แต่การเลือกใชแ้ละตรวจสอบ
คุณภาพของแต่ละแพลตฟอร์มยงัส่งผลต่อการเลือกใชง้าน รวมถึงการรักษาความปลอดภยั
ของขอ้มูลส่วนบุคคล และการขอเขา้ถึงขอ้มูลส่วนตวัท่ีจ าเป็นของแต่ละแพลตฟอร์มดว้ย” 
(ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 8, การส่ือสารส่วนบุคคล, 24 ธนัวาคม 2565) 
 
“ในความคิดของผมการมีนโยบายและมาตรการท่ีดีท่ีหลากหลายเป็นส่ิงส าคญัเน่ืองจาก
สามารถดึงดูดความสนใจของผูใ้ช้และสร้างความมั่นใจในการเลือกแพลตฟอร์มนั้ น 
นอกจากน้ีในปัจจุบนัมีแพลตฟอร์มให้เลือกมากมาย หากแพลตฟอร์มมีคุณภาพต ่าก็จะไม่
ถูกเลือก ยิ่งผูใ้ชไ้ดรั้บประโยชน์จากแพลตฟอร์มมากเท่าใด ก็ยิ่งมีแนวโนม้ท่ีจะกลบัมาใช้
แพลตฟอร์มนั้นอีก” (ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 9, การส่ือสารส่วนบุคคล, 24 ธันวาคม 
2565) 
 



 

 

 

บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคม
คา้ขายออนไลน์ต่อการบริโภคภาคเอกชนออนไลน์ในประเทศไทย แบ่งการสรุปผลการวิจยัออกเป็น 
3 ส่วน ไดแ้ก่   

1) ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างและพฒันา
โมเดลสมการโครงสร้าง ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และวิเคราะห์ขอ้มูล
ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) เพื่อ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุด้านพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย  
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ และพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย   

2) ผลการศึกษารูปแบบการบริโภค โดยเนน้การบริโภคแบบอิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง
การซ้ือสินคา้และบริการผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยและการซ้ือสินคา้และบริการ
ผา่นแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 

3) ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก และการวิเคราะห์เน้ือหาดว้ยโปรแกรม NVivo 
 
ส าหรับการน าเสนอในบทท่ี 5 ผูว้ิจยัแบ่งหัวขอ้ออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนแรกเป็นการ

สรุปผลการวิจยั ส่วนท่ีสองเป็นการอภิปรายผล ส่วนท่ีสามเป็นขอ้เสนอแนะในการวิจยั และส่วน
สุดทา้ยจะเป็นขอ้จ ากดัในการวิจยั  
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างและพัฒนาโมเดล
สมการโครงสร้าง  

 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) เพื่อตรวจสอบความ
สอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
และพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์ม
เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทยโดยศึกษาตวัแปรดงัต่อไปน้ี ตวัแปรท่ี 1 ปัจจยัดา้น
สังคม ประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบ คือ 1) การสนับสนุนทางสังคม 2) การแสดงตวัตนในสังคม 
และ 3) ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม ตวัแปรท่ี 2 ปัจจยัด้านแรงจูงใจ ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ คือ  
1) ความไวว้างใจ 2) การรับรู้ความเส่ียง 3) ความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ 4) ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค และ 5) ความภักดีของผูบ้ริโภค ตัวแปรท่ี 3 ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบ คือ 1) การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 2) การรับรู้ถึงความยากง่ายในการใช้งาน   
3) ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน และ 4) ความตั้งใจในการใชง้าน ตวัแปรท่ี 4 ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ
แพลตฟอร์ม ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ คือ 1) คุณภาพขอ้มูล 2) การบอกต่อ 3) การส่ือสาร  
4) การมีช่ือเสียง และ 5) ความปลอดภยัในการท าธุรกรรม ตวัแปรท่ี 5 ปัจจยัด้านเศรษฐศาสตร์ 
ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ คือ 1) รายไดส่้วนบุคคล 2) การบริโภค และ 3) ส่วนลด 

 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย

ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู ้ใช้บริการแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ ผู ้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 400 คน ผูว้ิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบอย่างง่าย  เก็บรวบรวมข้อมูลยการส่ง
แบบสอบถามทางออนไลน์ การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยั ใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ AMOS ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)  
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การสรุปผลการวิจยัแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 1) ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง  
2) ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัโมเดล 3) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์และการ
ทดสอบสมมติฐาน และ 4) ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

1) ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง  
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 48.50 มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ร้อยละ 28.50 มี

การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 47.75 มีอาชีพเป็นนกัศึกษา ร้อยละ 34.25 โดยส่วนใหญ่มี
รายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 32.75 มีค่าใชจ่้ายต่อเดือน 22,501 – 30,000 บาท ร้อยละ 27.50 มี
เงินออมต่อเดือน ต ่ากวา่ 5,000 บาท ร้อยละ 61.75 โดยส่วนใหญ่ใชบ้ริการอีคอมเมิร์ซในปัจจุบนัมาก
ท่ีสุดคือ Shopee ร้อยละ 61.50 มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านอีคอมเมิร์ซมากท่ีสุดคือ 100 – 499 บาท 
ร้อยละ 55.25 ปัจจุบนัใชบ้ริการโซเชียลคอมเมิร์ซมากท่ีสุดคือ Facebook ร้อยละ 53.75 มีความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซมากท่ีสุดคือ บ่อยๆ (เดือนละ 1-3 คร้ัง) ร้อยละ 36.00 และส่วน
ใหญ่ซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นโซเชียลคอมเมิร์ซต่อคร้ังในราคา 100 – 499 บาท ร้อยละ 47.00 

 
2) ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดล 
ในส่วนน้ีเป็นการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลโดยใช้การวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลแบบจ าลองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่าย
สังคมคา้ขายออนไลน์ โดยน าตวัแปรมาใชใ้นการวิเคราะห์ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัดา้น
แรงจูงใจ ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ีปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม และปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์  
ซ่ึงน ามาท าการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัองคป์ระกอบเชิงยนืยนั และใชเ้ทคนิคการเช่ือมลูกศร
ระหว่างค่าความคลาดเคล่ือนระหว่างสองตวัแปรโดยพิจารณาจากค่า MI (Modification Indices) 
สรุปผลการวิเคราะห์เป็นรายตวัแปร ดงัน้ี 

 (1) ปัจจยัดา้นสังคม  
ผลทดสอบหลังปรับโมเดล พบว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษอ์ยู่ในเกณฑดี์ โดยมีค่า CMIN/df.  = 2.31 < 5.0 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่า
ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.987 > 0.95, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ี
ปรับแก้ไขแลว้ (AGFI) เท่ากับ 0.944 > 0.90, ดัชนีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.996 > 0.95, 
ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.993 > 0.95, ดชันีวดัความ
สอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ
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มาตรฐาน (SRMR) เท่ากบั 0.013 < 0.05 และดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสอง
ของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.057 < 0.08 กล่าวไดว้่าดชันีเหล่าน้ีผ่านเกณฑท่ี์ก าหนดไว้
ซ่ึงแสดงวา่โมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) 

 
ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองอนัดบัท่ีหน่ึงและ

อนัดบัท่ีสองของปัจจยัดา้นสังคม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 การสนบัสนุนทางสังคม (Social 
Support) การแสดงตวัตนในสังคม (Social Presence) และปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social Interaction) 
รวม 9 ตวัแปรสังเกตได ้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 โดยองคป์ระกอบหลกัดงักล่าวมีน ้าหนกัค่า
สัมประสิทธ์ิระหวา่ง 0.63 – 0.99 มากกวา่ 0.40 มีความผนัแปรร่วมระหวา่งองคป์ระกอบและตวับ่งช้ี 
(R2) ระหว่าง 57.9% - 97.9% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) ระหว่าง 0.579 – 0.895 
มากกว่า 0.50 กล่าวไดว้่า โมเดลการวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี 
และมีค่าความเท่ียงรวม  (CR) ระหว่าง 0.801 – 0.962 มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตัวแปร
แบบจ าลององคป์ระกอบปัจจยัดา้นสังคมทุกดา้นมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมี
ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ ์สามารถ
น าเขา้โมเดลแบบจ าลองดชันีช้ีวดัองคป์ระกอบผลความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขาย
ออนไลน ์

 
(2) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 
ผลทดสอบหลังปรับโมเดล พบว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ โดยมีค่า CMIN/df.  = 2.761 < 5.0 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่า
ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.990 > 0.95, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ี
ปรับแก้ไขแลว้ (AGFI) เท่ากับ 0.901 > 0.90, ดัชนีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.967 > 0.95, 
ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.984 > 0.95, ดชันีวดัความ
สอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ
มาตรฐาน (SRMR) เท่ากบั 0.028 < 0.05 และดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสอง
ของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.066 < 0.08 กล่าวไดว้่าดชันีเหล่าน้ีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้
ซ่ึงแสดงวา่โมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) 
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ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองอนัดบัท่ีหน่ึงและ
อนัดบัท่ีสองของปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 ความไวว้างใจ (Trust) การ
รับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) ความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ (Reliability) ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค และความภกัดีของผูบ้ริโภค (Loyalty) รวม 15 ตวัแปรสังเกตได้ มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .001 โดยองค์ประกอบหลกัดงักล่าวมีน ้ าหนักค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.72 – 0.99 มากกว่า 
0.40 มีความผนัแปรร่วมระหว่างองค์ประกอบและตัวบ่งช้ี (R2) ระหว่าง 51.9% - 96.9% ค่าเฉล่ีย
ความแปรปรวนถูกสกดัได้ (AVE) ระหว่าง 0.692 – 0.841 มากกว่า 0.50 กล่าวไดว้่า โมเดลการวดัมี
ความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม  (CR) ระหว่าง 
0.870 – 0.957 มากกวา่ 0.60 แสดงใหเ้ห็นว่าตวัแปรแบบจ าลององคป์ระกอบปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ทุก
ดา้นมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความ
เป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ ์สามารถน าเขา้โมเดลแบบจ าลองดชันีช้ีวดัองคป์ระกอบ
ผลความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 

 
(3) ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ี
ผลทดสอบหลังปรับโมเดล พบว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ โดยมีค่า CMIN/df.  = 1.883 < 5.0 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่า
ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.996 > 0.95, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ี
ปรับแก้ไขแลว้ (AGFI) เท่ากับ 0.941 > 0.90, ดัชนีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.986 > 0.95, 
ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.993 > 0.95, ดชันีวดัความ
สอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ
มาตรฐาน (SRMR) เท่ากบั 0.013 < 0.05 และดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสอง
ของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.047 < 0.08 กล่าวไดว้่าดชันีเหล่าน้ีผ่านเกณฑท่ี์ก าหนดไว้
ซ่ึงแสดงวา่โมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง 

 
ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองอนัดบัท่ีหน่ึงและ

อนัดบัท่ีสองของปัจจยัดา้นดา้นเทคโนโลยท่ีีระดบันยั ส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 การรับรู้ประโยชน์การ
ใช้งาน การรับรู้ถึงความยากง่ายในการใช้งาน ทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน และความตั้งใจในการใช้
งาน รวม 12 ตวัแปรสังเกตได ้มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยองค์ประกอบหลกัดงักล่าวมี
น ้ าหนกัค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.58 – 0.99 มากกว่า 0.40 มีความผนัแปรร่วมระหว่างองคป์ระกอบ
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และตวับ่งช้ี (R2) ระหวา่ง 33.2% - 97.9% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกดัได ้(AVE) ระหวา่ง 0.533 – 
0.930 มากกวา่ 0.50 กล่าวไดว้า่ โมเดลการวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือวา่ตวัแปรมีความเป็นเอกภาพ
ท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม  (CR) ระหว่าง 0.756 – 0.981 มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตัวแปร
แบบจ าลององคป์ระกอบปัจจยัดา้นดา้นเทคโนโลยีทุกดา้นมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่า
การวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ ์
สามารถน าเขา้โมเดลแบบจ าลองดชันีช้ีวดัองคป์ระกอบผลความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคม
คา้ขายออนไลน์ 

 
(4) ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม (Platform) 
ผลทดสอบหลังปรับโมเดล พบว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ โดยมีค่า CMIN/df.  = 2.986 < 5.0 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่า
ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.995 > 0.95, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ี
ปรับแก้ไขแลว้ (AGFI) เท่ากับ 0.903 > 0.90, ดัชนีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.984 > 0.95, 
ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.993 > 0.95, ดชันีวดัความ
สอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ
มาตรฐาน (SRMR) เท่ากบั 0.021 < 0.05 และดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสอง
ของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.071 < 0.08 กล่าวไดว้่าดชันีเหล่าน้ีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้
ซ่ึงแสดงวา่โมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) 

 
ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองอนัดบัท่ีหน่ึงและ

อนัดบัท่ีสองของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 คุณภาพ
ข้อมูล (Information Quality) การบอกต่อ (Word of Mouth) การส่ือสาร (Communication) การมี
ช่ือเสียง (Reputation) และความปลอดภยัในการท าธุรกรรมรวม 15 ตวัแปรสังเกตได ้มีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ .001 โดยองค์ประกอบหลักดังกล่าวมีน ้ าหนักค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.70 – 0.99 
มากกว่า 0.40 มีความผนัแปรร่วมระหว่างองค์ประกอบและตวับ่งช้ี (R2) ระหว่าง 62.9% - 97.3% 
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกดัได ้(AVE) ระหว่าง 0.682 – 0.848 มากกว่า 0.50 กล่าวไดว้่า โมเดล
การวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม  (CR) 
ระหว่าง 0.864 – 0.952 มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรแบบจ าลององค์ประกอบปัจจยัดา้น
คุณลกัษณะของแพลตฟอร์มทุกดา้นมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเท่ียงตรง
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เชิงจ าแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ ์สามารถน าเขา้โมเดล
แบบจ าลองดชันีช้ีวดัองคป์ระกอบผลความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 

 
(5) ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ (ECON) 
ผลทดสอบหลังปรับโมเดล พบว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ โดยมีค่า CMIN/df.  = 3.870 < 5.0 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่า
ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.995 > 0.95, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ี
ปรับแก้ไขแลว้ (AGFI) เท่ากับ 0.903 > 0.90, ดัชนีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.987 > 0.95, 
ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.993 > 0.95, ดชันีวดัความ
สอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ
มาตรฐาน (SRMR) เท่ากบั 0.020 < 0.05 และดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสอง
ของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.075 < 0.08 กล่าวไดว้่าดชันีเหล่าน้ีผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้
ซ่ึงแสดงวา่โมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) 

 
ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองอนัดบัท่ีหน่ึงและ

อันดับท่ีสองของปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 รายได้ส่วนบุคคล 
(Income) การบริโภค (Consumption) และส่วนลด (Discount) รวม 9 ตวัแปรสังเกตได ้มีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .001 โดยองคป์ระกอบหลกัดงักล่าวมีน ้ าหนกัค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.72 – 0.99 
มากกว่า 0.40 มีความผนัแปรร่วมระหว่างองค์ประกอบและตวับ่งช้ี (R2) ระหว่าง 52.4% - 98.9% 
ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกดัได้ (AVE) ระหว่าง 0.648 – 0.794 มากกว่า 0.50 กล่าวไดว้่า โมเดล
การวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือว่าตวัแปรมีความเป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม  (CR) 
ระหว่าง 0.800 – 0.920 มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรแบบจ าลององค์ประกอบปัจจยัดา้น
เศรษฐศาสตร์ทุกดา้นมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูงท่ี
บ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ ์สามารถน าเขา้โมเดลแบบจ าลองดชันีช้ี
วดัองคป์ระกอบผลความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 

 
(6) ปัจจยัดา้นเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ (Social Commerce) 
ผลทดสอบหลังปรับโมเดล พบว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑดี์ โดยมีค่า CMIN/df.  = 2.017 < 5.0 และมีความสอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่า
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ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (CFI) เท่ากบั 0.998 > 0.95, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ี
ปรับแก้ไขแลว้ (AGFI) เท่ากับ 0.970 > 0.90, ดัชนีวดัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.999 > 0.95, 
ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 0.998 > 0.95, ดชันีวดัความ
สอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ
มาตรฐาน (SRMR) เท่ากบั 0.005 < 0.05 และดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสอง
ของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.05 < 0.08 กล่าวไดว้่าดชันีเหล่าน้ีผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวซ่ึ้ง
แสดงวา่โมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) 

 
ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองอนัดบัท่ีหน่ึงและ

อนัดบัท่ีสองของปัจจยัดา้นเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ (Social Commerce) ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.001 รวม 5 ตัวแปรสังเกตได้ มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยองค์ประกอบหลัก
ดังกล่าวมีน ้ าหนักค่าสัมประสิทธ์ิระหว่าง 0.69 – 0.78 มากกว่า 0.40 มีความผนัแปรร่วมระหว่าง
องค์ประกอบและตวับ่งช้ี (R2) ระหว่าง 47.2% - 60.1% ค่าเฉล่ียความแปรปรวนถูกสกดัได้ (AVE) 
ระหว่าง 0.547 มากกว่า 0.50 กล่าวไดว้่า โมเดลการวดัมีความตรงเชิงลู่เขา้ท่ีดีถือว่าตวัแปรมีความ
เป็นเอกภาพท่ีดี และมีค่าความเท่ียงรวม (CR) ระหว่าง 0.858 มากกว่า 0.60 แสดงให้เห็นว่าตวัแปร
แบบจ าลององคป์ระกอบปัจจยัดา้นเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ทุกขอ้มีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก
สูง ซ่ึงผลมีค่าการวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูงท่ีบ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตวัแปรแฝงซ่ึง
เป็นไปตามเกณฑ์ สามารถน าเข้าโมเดลแบบจ าลองดัชนีช้ีวดัองค์ประกอบผลความตั้ งใจใช้
แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 

 
3) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์และการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลทดสอบหลงัปรับโมเดล พบว่ามี

ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า CMIN/df.  = 1.25 < 5.00 และมีความ
สอดคลอ้งและค่าสถิติโดยมีค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์  (CFI) เท่ากบั 0.958 > 
0.95, ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.908 > 0.90, ดชันีวดัความกลมกลืน 
(GFI) เท่ากบั 0.991 > 0.95, ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (NFI) เท่ากบั 
0.960 > 0.95, ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน หรือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ีย
ก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.015 < 0.05 และดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉล่ีย
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ความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.030 < 0.08 กล่าวไดว้่าดัชนี
เหล่าน้ีผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวซ่ึ้งแสดงวา่โมเดลในการวดัน้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) 

 
4) ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมคา้ขายออนไลน์ผลการวิจยั พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยประสบการณ์ผูใ้ช้งาน มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย 

 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ ผลการวิจยั พบวา่ 

ยอมรับสมมติฐาน โดยประสบการณ์ผูใ้ช้งาน มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่าย
สังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย 

 
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์ม

เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ ผลการวิจยั พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยประสบการณ์ผูใ้ชง้าน มี
อิทธิพลทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย 

 
สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ ผลการวิจยั 

พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยคุณภาพการบริการสมคัรสมาชิกอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางตรงต่อ
การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย 

 
สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยด้านแรงจูงใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์ม

เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ ผลการวิจยั พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยคุณภาพการบริการสมคัร
สมาชิกอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ ใน
ประเทศไทย 

 
สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางตรงต่อการ

ใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ ผลการวิจยั พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยการรับรู้
คุณค่า มีอิทธิพลทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย 
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สมมติฐานท่ี 7 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางตรงต่อ
แรงจูงใจ ผลการวิจัย พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยการรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้
แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย 

 
สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์มีอิทธิพลทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์ม

เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ ผลการวิจยั พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยความพึงพอใจ มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย 

 
สมมติฐานท่ี 9 ปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์มี อิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ 

ผลการวิจยั พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์ม
เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย 

 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย เม่ือแยกพิจารณาเป็นอิทธิพลทางตรง
และอิทธิพลทางออ้ม พบวา่ การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทยไดรั้บ
อิทธิพลทางตรงมาจากปัจจยัแรงจูงใจ นอกจากน้ี การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์
ในประเทศไทยยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากปัจจยัดา้นสังคมโดยผา่นปัจจยัแรงจูงใจ 

 
การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทยไดรั้บอิทธิพล

ทางตรงมาจากปัจจยัแรงจูงใจ นอกจากน้ี การใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ใน
ประเทศไทยยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากปัจจยัดา้นเทคโนโลยโีดยผา่นปัจจยัแรงจูงใจ 

 
การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทยไดรั้บอิทธิพล

ทางตรงมาจากความพึงพอใจ นอกจากน้ี การใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ใน
ประเทศไทยยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มโดยผา่นปัจจยัแรงจูงใจ 

 
การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทยไดรั้บอิทธิพล

ทางตรงมาจากปัจจยัแรงจูงใจ นอกจากน้ีการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ใน
ประเทศไทยยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์โดยผา่นปัจจยัแรงจูงใจ 
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สรุปไดว้่าการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์และการทดสอบสมมติฐาน จาก
การศึกษา พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และยงัพบว่า ปัจจยัดา้นสังคม ดา้นแรงจูงใจ ดา้นเทคโนโลยี ดา้นคุณลกัษณะ
ของแพลตฟอร์ม และปัจจยัด้านเศรษฐศาสตร์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่าย
สังคมคา้ขายออนไลน์ในประเทศไทย นอกจากน้ี การใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์
ในประเทศไทยยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากปัจจยัแรงจูงใจโดยผา่นปัจจยัดา้นสังคม ดา้นเทคโนโลยี 
ดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม และปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ 

 
5.1.2 การศึกษารูปแบบการบริโภค โดยเน้นการบริโภคแบบอิเล็กทรอนิกส์ ท้ังการซ้ือ

สินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยและการซ้ือสินค้าและบริการผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 

 
ผลทวีคูณของการบริโภคอีคอมเมิร์ซในการศึกษาน้ีอยูท่ีประมาณ 1.09 (เช่น Kc = 1.09) 

หมายความว่าเม่ือการบริโภคอีคอมเมิร์ซเพิ่มขึ้น 1 หน่วย GDP จะเติบโตประมาณ 1.09 หน่วย 
นอกจากน้ี เม่ือวิเคราะห์การบริโภคอีคอมเมิร์ซทั้ง 2 ประเภทคือผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซและ
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ผลคูณจะอยูท่ี่ประมาณ 1.04  

 
ผลทวีคูณของการบริโภคอิเล็กทรอนิกส์ (E-consumption) การบริโภคแพลตฟอร์มอี

คอมเมิร์ซ (E-commerce) และการบริโภคแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) สูงกวา่
ตวัคูณของงบประมาณแผ่นดินไทยในช่วงการระบาดของโควิด-19 (0.4) เพื่อรองรับครัวเรือนท่ีมี
มาตรฐานการครองชีพท่ีดี ผลทวีคูณของการใชจ่้ายของผูบ้ริโภค (1.0) และผลทวีคูณของการใชจ่้าย
การลงทุนภาครัฐ (0.8) แสดงใหเ้ห็นวา่การบริโภคภาคเอกชนมีความส าคญัต่อเศรษฐกิจไทยมากกว่า
ผลรวมของการบริโภคภาครัฐทั้งหมด  

 
5.1.3 การสัมภาษณ์เชิงลกึ  
 
ผูต้อบแบบสอบถาม 9 คนท่ีเคยใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ หรือ 

โซเชียลคอมเมิร์ซ โดยมีรายละเอียด ดังน้ี  ผูต้อบแบบสอบถาม คนท่ี 1 เพศหญิง อายุ 27 ปี เป็น
พนกังานราชการ ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 2, 3, 4 และ 5 เป็นพนกังานบริษทัอาย ุ32, 35, 30 และ 30 
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ปี ตามล าดับ ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 6 เพศหญิง อายุ 40 ปี เป็นพนักงานพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 7 เพศหญิง อาย ุ42 ปี เป็นขา้ราชการ ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 8 เพศหญิง
อายุ 31 ปี เป็นพนักงานท างานภาคเอกชน ผูต้อบแบบสอบถามคนท่ี 9 เพศชาย อายุ 24 ปี เป็น
พนกังานบริษทั ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเป็นคนไทยท่ีมีอาย ุ18 ปีขึ้นไป 

 
จากการสัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่าการตดัสินใจใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซได้รับ

ผลกระทบจากการสนบัสนุนทางสังคม ผูต้อบแบบสอบถามมกัจะถามผูเ้ช่ียวชาญอิสระ ครอบครัว 
และเพื่อนก่อนท่ีจะตัดสินใจใช้แพลตฟอร์ม รวมถึงการอ่านรีวิวของแพลตฟอร์ม ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีแนวโน้มท่ีจะใช้แพลตฟอร์มมากขึ้นหากการประเมินเป็นบวก นอกจากน้ีการบอก
ปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (e-WOM) ก็มีบทบาทส าคญั ดงันั้น การสนบัสนุนทางสังคม เช่น บท
วิจารณ์และการแสดงความคิดเห็นทางอินเทอร์เน็ตจึงมีผลต่อการตดัสินใจของผูต้อบแบบสอบ 

 
การตัดสินใจใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซได้รับผลกระทบจากแรงจูงใจ รวมถึง

ความรู้และความไวว้างใจในแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ผูต้อบแบบสอบถามกล่าวว่าพวกเขาจะ
ยงัคงใช้แพลตฟอร์มท่ีคุน้เคยหากแพลตฟอร์มท่ีใช้นั้นยงัดีและน่าสนใจ ในทางตรงกนัขา้มหากมี
ปัญหาก็จะเปล่ียนแพลตฟอร์ม นอกจากน้ี ความรู้และความไวว้างใจยงัส่งผลกระทบอยา่งมากต่อการ
ตดัสินใจเขา้ร่วมในโซเชียลคอมเมิร์ซ ดงันั้นแรงจูงใจจึงมีผลต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซของแต่ละคน 

 
การตัดสินใจใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซได้รับอิทธิพลจากเทคโนโลยี ผูต้อบ

แบบสอบถามเห็นพ้องกันว่าคุณภาพของข้อมูล  บริการ และระบบมีผลต่อการตัดสินใจใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ นอกจากน้ีไม่เพียงแค่นโยบายและมาตรการท่ีเป็นระบบ เช่น 
กฎเกณฑก์ารใชง้านและขอ้จ ากดัของระบบเท่านั้น ความพึงพอใจของลูกคา้และผลประโยชน์ท่ีผูใ้ช้
ไดรั้บจากการใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซก็ส่งผลต่อการตดัสินใจในการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ
เช่นกนั นอกจากน้ีใหส้ัมภาษณ์ยงักล่าววา่เน้ือหาและความปลอดภยัมีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจ
ท่ีจะใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
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5.2 อภิปรายผล 
 
การวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่าย

สังคมค้าขายออนไลน์ต่อการบริโภคภาคเอกชนออนไลน์ในประเทศไทย  แบ่งการอภิปรายผล
ออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่   

 
5.2.1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างและพัฒนาโมเดล

สมการโครงสร้าง  
 

1) การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์และการทดสอบสมมติฐาน จากการศึกษา 
พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
ออนไลนใ์นประเทศไทยเชิงประจกัษ ์เน่ืองจากโซเชียลคอมเมิร์ซแต่ละแพลตฟอร์มใหป้ระสบการณ์
ทางสังคมแก่ลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั ท าให้แต่ละแพลตฟอร์มมีกลุ่มคา้ต่างกนัออกไป เช่น Facebook ใช้
เคร่ืองมือในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคและการท าโฆษณาผ่านระบบเพจท่ีช่วยให้แบรนด์หรือธุรกิจ
สามารถสร้างตวัตนบน Facebook ไดง้่าย แมผู้ใ้ชง้านไม่เคยมีความรู้ดา้นการตลาด ท าใหก้ารขายของ
บนเพจบนแพลตฟอร์ม Facebook ไดรั้บความนิยมจากผูใ้ชง้านมากเป็นอนัดบัตน้ ๆ โดยครอบคลุม
ตั้งแต่เด็กจนถึงผูใ้หญ่ ส่วน Instagram เป็นแพลตฟอร์มท่ีเนน้แชร์รูปถ่ายหรือวิดีโอสั้นโดยเฉพาะจึง
ไดรั้บความนิยมจากคนรุ่นใหม่ทัว่โลก ในขณะท่ี TikTok เป็น แพลตฟอร์มท่ีเผยแพร่วิดีโอสั้นท าให้
ไดรั้บความนิยมในหมู่คนรุ่นใหม่ การท่ีลูกคา้ตั้งใจจะใชแ้พลตฟอร์มใดนั้นจึงอาจมาจากหลายปัจจยั
ซ่ึงสามารถจดักลุ่มไดเ้ป็น 5 กลุ่มปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี 
ปัจจยัทางเศรษฐศาสตร์ และปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแฟลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ  

2) ปัจจัยด้านสังคม มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคม
คา้ขายออนไลน์และแรงจูงใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Riaz et al. (2021) ท่ีพบวา่โครงสร้างการ
สนับสนุนทางสังคม เช่น การสนับสนุนทางอารมณ์และขอ้มูลเป็นตวัท านายความตั้งใจในการซ้ือ
ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของผูบ้ริโภค มีหลายงานวิจยัท่ีรายงานสอดคล้องกันว่าการ
สนับสนุนทางสังคมประกอบดว้ยการสนับสนุนทางอารมณ์และขอ้มูลโดยการแบ่งปันขอ้มูลและ
ความรู้ช่วยพฒันาความไวว้างใจซ่ึงกนัและกนัระหว่างสมาชิกเครือข่ายสังคมและช่วยให้ตั้งใจท่ีจะ
ซ้ือ (Sheikh et al., 2017) และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Busalim et al. (2021) ท่ีกล่าวว่าการรับรู้
การแสดงตวัตนในสังคมสูงจะน าไปสู่ผลกระทบท่ีมีอิทธิพลต่อบุคคลทัว่ไปในการเขา้ร่วมและใช้
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แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ Herrando et al. (2017) พบว่าการแสดงตวัตนในสังคมสร้างความ
หลงใหลในระดับท่ีสูงขึ้นซ่ึงน าไปสู่การมีส่วนร่วมของผูใ้ช้ในแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ Li 
(2019) พบว่าฟีเจอร์โซเชียลคอมเมิร์ซ เช่น การให้คะแนนและบทวิจารณ์ ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่า
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นท่ีท่ีพวกเขาสามารถโตต้อบกนัได ้ซ่ึงส่งผลต่อการแสดงตวัตนใน
สังคมของพวกเขาในทางบวก ไลฟ์แชทและกระดานขอ้ความเป็นตวัอย่างเคร่ืองมือส่ือสารท่ีผูข้าย
บนโซเชียลคอมเมิร์ซใช้ในการแสดงตวัตนในสังคมเพื่อโตต้อบกับลูกคา้เพื่อเพิ่มความรู้สึกของ
บุคคล เพิ่มการติดต่อท่ีละเอียดอ่อน และเพิ่มการเขา้กบัคนง่าย Leong et al. (2020) เคร่ืองมือเหล่าน้ี
กระตุน้ให้ลูกคา้ไวว้างใจในผูข้ายบนโซเชียลคอมเมิร์ซ Lu et al. (2016) และความตั้งใจท่ีจะซ้ือ 
Zhan (2014) อีกทั้ง Kumar et al. (2019) ไดเ้สนอส่ีขั้นตอนของการมีส่วนร่วมกบัลูกคา้ในอีคอมเมิร์ซ 
นั่นคือ การระบุทางสังคม การโตต้อบทางสังคม การชอปปิงบนโซเชียล และการท าธุรกรรม เม่ือ
พวกเขาใชข้อ้มูลการคลิกของลูกคา้พวกเขาพบว่าปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมท าให้ลูกคา้ใช้เวลาในการมี
ส่วนบนโซเชียลคอมเมิร์ซมากขึ้น Shen et al. (2019) ยงัพบว่าความดึงดูดใจทางสังคมซ่ึงเป็น
ความสามารถของแพลตฟอร์มในการอ านวยความสะดวกในการปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการเขา้ใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซของลูกคา้ นอกจากน้ีงานวิจยัก่อนหนา้น้ีระบุว่าปฏิสัมพนัธ์ทาง
สังคม โซเชียลมีเดีย และการเคล่ือนไหวเชิงพาณิชย์ เป็นองค์ประกอบหลักท่ีประกอบเป็น
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ  

3) ปัจจัยด้านแรงจูงใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์ม
เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ เน่ืองจากแรงจูงใจท าหนา้ท่ีเป็นตวัขบัเคล่ือนพื้นฐานของพฤติกรรม
มนุษย ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือเป็นการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการมีส่วนร่วมกบัแพลตฟอร์มการ
ขายบนโซเชียลออนไลน์ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Al-Menayes (2015), Adaji et al. (2020) และ  
Buzeta et al. (2020) ท่ีพบว่า ปัจจยัย่อยในดา้นแรงจูงใจอย่าง ความไวว้างใจ นับเป็นองค์ประกอบ
ส าคญัในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เน่ืองจากความไวว้างใจท่ีมีต่อสมาชิกแพลตฟอร์ม
ขยายไปสู่ความน่าเช่ือถือโดยรวมของเว็บไซต์ดว้ย ความไวว้างใจน้ีจะส่งเสริมความตั้งใจท่ีจะซ้ือ
สินคา้และบริการผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (Singh et al., 2020) การรับรู้ความเส่ียง นบัว่า
ยงัมีบทบาทส าคญั  โดยครอบคลุมขอ้กงัวลท่ีเก่ียวขอ้งกบัวิธีการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ และ
การส่งมอบผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ี ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของผูป้ระกอบการหรือแบรนด์มี
อิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยหน่วยงานท่ีมีช่ือเสียงจะสร้างความเช่ือมัน่
ของผูบ้ริโภคมากขึ้น (Marriott & Williams, 2018, Singh et al., 2020) นอกจากน้ีปัจจัยย่อยอย่าง
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและความภกัดีของผูบ้ริโภค ท่ีถูกสร้างขึ้นผา่นทศันคติเชิงบวกหลงัจากท่ี
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ไดท้ าการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการผ่านแพลตฟอร์มแลว้นั้นก็ถือว่าเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งให้เกิดการ
ใช้งานแพลตฟอร์ม (Limna & Kraiwanit, 2022) Busalim et al. (2021)  นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ Wang et al. (2019) กล่าวว่า แรงจูงใจสามารถเพิ่มความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการ
โต้ตอบกับผูอ่ื้นรวมถึงการมีส่วนร่วมในการให้ข้อมูล ตัวอย่างปัจจัยด้านแรงบันดาลใจ เช่น 
แรงจูงใจท่ีเป็นประโยชน์ แรงจูงใจทางอารมณ์ และการรับรู้คุณค่า แรงจูงใจท่ีเป็นประโยชน์และ
แรงจูงใจทางอารมณ์ถูกอธิบายด้วยทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications 
Theory: UGT) มีพื้นฐานสามประการ ประการแรก ปัจเจกบุคคลมีความกระตือรือร้นในการแสวงหา
ประเภทของส่ือท่ีสามารถน ามาใช้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนได ้ประการท่ีสอง ปัจเจก
บุคคลจงใจเลือกส่ือเพื่อบรรลุวตัถุประสงค์ในการส่ือสาร ประการท่ีสาม ลูกค้ารู้ว่าอะไรเป็น
แรงจูงใจให้พวกเขาเลือกประเภทของส่ือ ทฤษฎีการใชแ้ละความพึงพอใจถูกใชอ้ย่างแพร่หลายเพื่อ
ตรวจสอบส่ือแบบดั้งเดิม เช่น วิทย ุโทรศพัท ์และโทรทศัน์ ซ่ึงถูกก าหนดใหเ้ป็นตน้ก าเนิดทางสังคม
และจิตใจของความตอ้งการซ่ึงสร้างความคาดหวงัของส่ือมวลชนและส่ืออ่ืน ๆ น าไปสู่รูปแบบท่ี
แตกต่างกนัของการเปิดรับส่ือ ส่งผลใหเ้กิดความตอ้งการและผลท่ีตามมา ทั้งน้ี การใชอิ้นเทอร์เน็ตท่ี
เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วไดดึ้งดูดนกัวิชาการจ านวนมากให้ใชท้ฤษฎีการใชแ้ละความพึงพอใจในสาขา
ต่างๆ นอกจากน้ีทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจถูกใช้ในโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อตรวจสอบการ
กระตุน้การมีส่วนร่วมของลูกคา้บนเวบ็ไซตโ์ซเชียลคอมเมิร์ซ  

4) ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคม
คา้ขายออนไลน์และแรงจูงใจ ซ่ึงโครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยีและเคร่ืองมือท่ีพร้อมใชง้านนั้น
สามารถส่งผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัต่อการใชง้านแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hansen et al. (2018) และ Limna et al. (2023) ท่ีพบว่า การรับรู้ถึง
ประโยชน์แสดงถึงความเช่ือของผูใ้ชแ้ต่ละคนวา่การใชเ้ทคโนโลยสีามารถน าไปสู่ผลประโยชน์และ
ผลลพัธ์ท่ีประสบความส าเร็จ โดยท าหนา้ท่ีเป็นแรงจูงใจภายนอกท่ีผลกัดนัให้คาดหวงัประสิทธิภาพ
การท างานท่ีเพิ่มขึ้นและความเหมาะสมกบังาน ซ่ึงส่งผลให้ประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น นอกจากน้ีความ
ไวว้างใจ ยงัมีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจของผูใ้ชท่ี้จะยอมรับและไวว้างใจเทคโนโลยีต่าง ๆ ซ่ึง
เกิดจากการโตต้อบและประสบการณ์ของตน ปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลโดยรวมต่อความไวว้างใจและการ
ตดัสินใจยอมรับเทคโนโลยขีองผูใ้ช ้โดยเนน้ความส าคญัของการท าความเขา้ใจทฤษฎีความสัมพนัธ์
ท่ีใกลชิ้ดและความคุน้เคยในการส่งเสริมความไวว้างใจของลูกคา้และการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ
ในธุรกิจ (Suleman & Zuniarti, 2019)  ซ่ึงก็พบว่าสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Busalim et al. (2021) 
ไดท้ าการส ารวจพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกคา้บนแพลตฟอร์มการคา้แบบโซเชียลคอมเมิร์ซ 
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ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัทางเทคนิค โดยเฉพาะการโตต้อบและคุณภาพของระบบมีบทบาทส าคญัใน
การมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในแพลตฟอร์มเหล่าน้ี 

5) ปัจจัยด้านคุณลักษณะของแพลตฟอร์ม มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้
แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ออนไลน์และแรงจูงใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกนักับการศึกษาวิจยัของ Al-
Adwan et al. (2022), Guo and Li (2022), Jiang et al. (2021), Majeed et al. (2023) ท่ีพบวา่คุณสมบติั
และลักษณะของแพลตฟอร์มการขายผ่านโซเชียลออนไลน์นั้นถือเป็นส่ิงส าคญัท่ีต้องพิจารณา 
แพลตฟอร์มท่ีแตกต่างกนัอาจมีอินเทอร์เฟซผูใ้ช ้ระบบการช าระเงิน มาตรการรักษาความปลอดภยั 
และประสบการณ์ผูใ้ชท่ี้แตกต่างกนั ซ่ึงทั้งหมดน้ีสามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึง
แนวคิดเร่ืองคุณภาพขอ้มูลเก่ียวขอ้งกับความถูกตอ้ง ความเขา้ใจ และประโยชน์ของขอ้มูลท่ีมอบ
ใหก้บัผูใ้ช ้ซ่ึงมีบทบาทส าคญัในการสร้างความไวว้างใจในหมู่ผูบ้ริโภค การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth : WOM) ภายในชุมชนผูบ้ริโภค ครอบคลุมทั้งความรู้สึกเชิงบวกและเชิงลบ มี
อิทธิพลอย่างมากต่อโซเชียลคอมเมิร์ซ สามารถก าหนดการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ผูข้าย และการ
ตดัสินใจซ้ือ ช่ือเสียงของธุรกิจถือเป็นตวัช้ีวดัท่ีส าคญัของความมุ่งมัน่และความทุ่มเทเพื่อสร้างความ
พึงพอใจให้กับลูกคา้ ซ่ึงช่ือเสียงเชิงบวกช่วยเพิ่มความไวว้างใจของผูบ้ริโภค การรับประกนัความ
ปลอดภยัของธุรกรรมถือองคป์ระกอบพื้นฐานในการสร้างความไวว้างใจและความเช่ือมัน่ของผูใ้ช้ 
(Maia et al., 2018) ปัจจัยย่อยเหล่าน้ีมีส่วนช่วยในการสร้างความน่าเช่ือถือและความน่าเช่ือถือ
ส าหรับองคก์รท่ีด าเนินงานภายในโดเมนของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ซ่ึงเป็นแรงจูงใจให้ผูใ้ช้
ยงัคงใชแ้พลตฟอร์มเหล่าน้ีส าหรับการซ้ือส่ิงจ าเป็น 

6) ปัจจยัด้านเศรษฐศาสตร์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่าย
สังคมคา้ขายออนไลน์และแรงจูงใจ โดยเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอนัน าไปสู่การ
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู ้บริโภคนั้ นจะประกอบไปด้วย (1) รายได้ส่วนบุคคลในเชิง
เศรษฐศาสตร์ เป็นตวับ่งช้ีท่ีแสดงให้ถึงความเป็นอยู่ท่ีแทจ้ริงของผูค้นและความสามารถในการจ่าย
ของบุคคล ซ่ึงในปัจจุบนันั้นผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่นั้นมกัจะเป็นบุคคลท่ีมีรายไดร้ะดบักลางและระดบั
ต ่า โดยจะเห็นไดจ้ากสินคา้และบริการนั้นมกัจะน าเอารายไดข้องกลุ่มผูบ้ริโภคมาใชเ้ป็นปัจจยัหลกั
ในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Chen et al. (2021) พบว่าระดบัรายไดส่้ง
ผลดีต่อความไว้วางใจของผูบ้ริโภคในแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยผูใ้ช้ท่ีมีรายได้สูงมี
แนวโน้มท่ีจะใช้แพลตฟอร์มเหล่าน้ีบ่อยขึ้น โดยมองว่ามีประโยชน์และสะดวก (Saleem et al., 
2018) นอกจากน้ี (2) การบริโภคเชิงเศรษฐศาสตร์ เป็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแปรผนัไปตาม
ความตอ้งการสินคา้และบริการของบุคคล ครัวเรือน และธุรกิจในระบบเศรษฐกิจ ในบริบทของ
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โซเชียลคอมเมิร์ซ การบริโภคสามารถมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใชแ้พลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซและซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงการบริโภคมีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการศึกษาวิธีการท่ีบุคคลและกลุ่มต่าง ๆ เลือกซ้ือ ใช ้และทิ้งสินคา้ บริการ ความคิด 
หรือประสบการณ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคสามารถไดรั้บอิทธิพลจาก
ปัจจยัต่างๆ รวมถึงปัจจยัส่วนบุคคล สังคม วฒันธรรม และเศรษฐกิจ จากการศึกษาของ Ali et al. 
(2020) พบว่า การบริโภคเป็นปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ 
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถช่วยขบัเคล่ือนการบริโภคโดยให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงผลิตภณัฑ์
และบริการท่ีหลากหลายยิ่งขึ้น และ (3) ส่วนลด (Discount) เป็นปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีมีอิทธิพลต่อ
การใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซ ตามความตอ้งการสินคา้หรือบริการไดรั้บผลกระทบจากการเปล่ียนแปลง
ของราคา ซ่ึงส่วนลดสามารถกระตุน้ให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการ เม่ือพวกเขารับรู้ว่าพวกเขาไดรั้บ
ข้อเสนอท่ีดี เช่น ส่วนลด ซ่ึงสามารถเพิ่มมูลค่าการรับรู้ของผลิตภัณฑ์หรือบริการและกระตุ้น
ยอดขายได ้จากผลการศึกษาท่ีพบว่า ปัจจยัดา้นแรงรูงใจ มีอิทธิพลทางออ้มผ่านปัจจยัดา้นสังคม 
ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจัยด้านคุณลักษณะของแพลตฟอร์ม และปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์นั้น 
สอดคลอ้งกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคปัจจุบนั เน่ืองจาก เม่ือพฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนไปนั้นได้
สร้างความทา้ทายให้กบัธุรกิจมากขึ้น ประเด็นส าคญั คือ ถึงแมว้่าช่องทางในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคจะ
เปิดกวา้งมากขึ้น แต่อ านาจการจูงใจให้เกิดการซ้ือกลบัไม่ไดอ้ยู่ในมือของธุรกิจ ในยุคท่ีผูบ้ริโภคมี
อ านาจในการส่ือสาร และเป็นผูเ้ลือกว่าจะรับหรือไม่รับสารใดจากธุรกิจ ผูบ้ริโภคสามารถคน้หา
กลัน่กรอง และตดัสินใจจากแหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือได ้ซ่ึงอาจไม่ใช่ แหล่งขอ้มูลจากธุรกิจโดยตรง แต่
มาจากแหล่งข้อมูลผูบ้ริโภคด้วยกันเอง (Peer Information) ด้วย เหตุน้ีนักการตลาดจึงได้มีการ
ปรับตวัเพื่อให้รองรับการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ชญัญาภรณ์ แสงตะโก และปฐมา 
สตะเวทิน, 2560) หน่ึงในกลยุทธ์ท่ีถูกน ามาใช้มากท่ีสุด คือ Influencer Marketing หรือการใช้ผูมี้
อิทธิพลทางความคิดในการท าการตลาดเชิงประชาสัมพนัธ์เพื่อโนม้นา้วกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้เช่ือ 
หรือ ปฏิบติัตามผา่นทางความเห็นของผูอ่ื้น ซ่ึงมีความน่าเช่ือถือหรือเช่ียวชาญในส่ิงท่ีพูด  

 
ในปัจจุบนันั้น อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) หรือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในโซเชียล

มีเดียแพลตฟอร์มต่าง ๆ โดยในประเทศไทยนั้นมีหลายกลุ่ม สามารถแบ่งหลกั ๆ ได ้2 กลุ่ม (Santora, 
2024) ไดแ้ก่ กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ท่ีแบ่งตามจ านวนผูติ้ดตาม และกลุ่มท่ีแบ่งตามประเภทของคอน
เทนต ์
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กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ท่ีแบ่งตามจ านวนผูติ้ดตาม ไดแ้ก่  
(1) Nano Influencers (1 พนั – 1 หม่ืน Followers) 
(2) Micro Influencers (1 หม่ืน – 1 แสน Followers)  
(3) Macro Influencers (1 แสน – 1 ลา้น Followers)  
(4) Mega หรือ Celebrity Influencers (1 ลา้น Followers ขึ้น) 
 

กลุ่มท่ีแบ่งตามประเภทของคอนเทนต ์ไดแ้ก่  
(1) สาย Gamers และ Live Streamers  
(2) สายกีฬา และฟิตเนส  
(3) Bloggers/ Vloggers  
(4) สายท่องเท่ียว  
(5) สายความงาม  
(6) สายแฟชัน่  
(7) สายครอบครัว  
(8) สายกิน รีวิวอาหาร 
 

ซ่ึงในปัจจุบนันั้น อินฟลูเอนเซอร์ ไดมี้การถูกขอให้รีวิวสินคา้โดยผ่านบริษทั
ตวัแทนโฆษณาหรือจากเจา้ของสินคา้เอง ท าใหผู้บ้ริโภคไม่สามารถแยกออกไดว้่า ขอ้มูลท่ีไดรั้บนั้น
เกิดจากประสบการณ์ตรงของอินฟลูเอนเซอร์ หรือเกิดจากขอ้มูลท่ีไดรั้บการว่าจา้ง ซ่ึงคอนเทนต์
ท่ีมาจาก อินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลมากกว่าคอนเทนต์ท่ีมาจากธุรกิจเอง และ นักการตลาดท่ีใช้กล
ยุทธน้ีท าธุรกิจในปี 2017 พบว่า การใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ท าให้แคมเปญการตลาดมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้นถึง 92% (Linqia, 2017)  
 

จากรายงาน The Influencer Marketing Benchmark Report ปี  2567 (Geyser, 
2024) พบว่าอุตสาหกรรมการตลาดท่ีมีอิทธิพลคาดว่าจะเติบโตประมาณ 24 พนัลา้นดอลลาร์ภายใน
ส้ินปี 2567 โดยมีผลการส ารวจ ดงัน้ี 

(1) 63% วางแผนท่ีจะใช้ AI ในการด าเนินการแคมเปญอินฟลูเอน
เซอร์ โดย 55% ของแบรนดเ์หล่าน้ีจะใช ้AI เพื่อระบุตวัตนของอินฟลูเอนเซอร์ 
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(2) 85% ของผูต้อบแบบส ารวจเช่ือว่าการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์
เป็นรูปแบบการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ซ่ึงเพิ่มขึ้นจากปีก่อนหนา้ 

(3) 75% มีการเพิ่มปริมาณเน้ือหาท่ีพวกเขาผลิตและแชร์ 
(4) 60% ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีตั้งงบประมาณส าหรับการตลาด

แบบอินฟลูเอนเซอร์ตั้งใจท่ีจะเพิ่มงบประมาณการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์ในปี 2567 
(5) เกือบ 1 ใน 4 ของผูต้อบแบบสอบถามตั้งใจท่ีจะใช้จ่ายมากกว่า 

40% ของงบประมาณการตลาดทั้งหมดไปกบัแคมเปญอินฟลูเอนเซอร์ 
(6) มีความตอ้งการอย่างมากในการท างานกับอินฟลูเอนเซอร์ขนาด

เลก็ (นาโน - 44% และไมโคร - 26%) มากกวา่อินฟลูเอนเซอร์ระดบัมาโครราคาแพง (17%) และคน
ดงั (13%) 

(7) ในปัจจุบนัธุรกิจเลือกท่ีจะจ่ายเงินให้กับผูมี้อิทธิพล (41%) แทน
การใหผ้ลิตภณัฑฟ์รี (31%) 

(8) 69% ของธุรกิจท่ีใช้การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ในช่องทาง 
Tiktok โดยเป็นช่องทางการตลาดท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด โดยแซงหน้า Instagram (47%), 
YouTube (33%) และ Facebook (28%) 

(9) วตัถุประสงคห์ลกัของการด าเนินแคมเปญอินฟลูเอนเซอร์คือการ
สร้างเน้ือหาท่ีผูใ้ชส้ร้างขึ้น (56%) และการสร้างยอดขาย (23%)  
 

 ภาครัฐควรมีนโยบายในการติดตามเร่ืองภาษีเงินได้ของอินฟลูเอน
เซอร์ให้มีการเสียภาษีอย่างถูกตอ้ง รวมถึงภาครัฐควรมีการออกนโยบายเพื่อป้องกนัการโฆษณาเกิน
จริง เน่ืองจากธุรกิจต่างๆ ใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ในการน าเสนอผลิตภณัฑจ์ านวนมาก ตลอดจนมีอินฟลู
เอนเซอร์รายใหม่เขา้สู่ตลาดเป็นจ านวนมากเช่นกัน เน่ืองจากเป็นอาชีพใหม่ในยุคดิจิทลัท่ีสร้าง
รายไดค้่อนขา้งสูง จึงท าให้อาจมีการโฆษณาเกินจริงซ่ึงจะส่งผลกระทบทางตรงต่อผูบ้ริโภค และ
ภาครัฐอาจจะจดัตั้งหน่วยงานเฉพาะเพื่อรับผิดชอบในการรับเร่ืองร้องเรียนของผูบ้ริโภคออนไลน์ท่ี
ไดรั้บผลกระทบจากการโฆษณาเกินจริง 
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5.2.2 การศึกษารูปแบบการบริโภค  
 
การศึกษาน้ีแสดงให้เห็นว่าสินคา้และบริการอิเล็กทรอนิกส์ไดรั้บความนิยมอย่างต่อเน่ือง 

จากขอ้มูลของ Statista (2023) ตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยมีการแข่งขนัและการเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง Shopee เป็นแพลตฟอร์มท่ีได้รับความนิยมจากนักช้อปป้ิงออนไลน์มากท่ีสุด ในขณะท่ี 
Facebook เป็นทางเลือกแรกส าหรับผูข้ายผ่านโซเชียล เน่ืองจากเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ี
ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดในประเทศ ความตอ้งการท่ีเพิ่มขึ้นของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ประกอบกบัการตอบสนองจากผูใ้ห้บริการอีคอมเมิร์ซอย่างมีประสิทธิภาพ แสดงให้เห็นว่าอนาคต
ของตลาดอีคอมเมิร์ซไทยมีแนวโนม้เติบโตอยา่งต่อเน่ือง  

 
ผลทวีคูณของการบริโภคอีคอมเมิร์ซในการศึกษาน้ีอยูท่ีประมาณ 1.09 (เช่น Kc = 1.09) 

หมายความว่าเม่ือการบริโภคอีคอมเมิร์ซเพิ่มขึ้น 1 หน่วย GDP จะเติบโตประมาณ 1.09 หน่วย 
นอกจากน้ี เม่ือวิเคราะห์การบริโภคอีคอมเมิร์ซทั้ง 2 ประเภทคือผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซและ
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ผลคูณจะอยูท่ี่ประมาณ 1.04 จากการศึกษาของ Parishev, Hristovski, 
Jolakoski, and Stojkoski (2020) พบว่าอีคอมเมิร์ซเป็นการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีท่ีส าคญัซ่ึงมี
ผลกระทบเชิงบวกต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจ ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลการวิจยัน้ี แมว้่าการพฒันาอี
คอมเมิร์ซจะมีผลกระทบน้อยกว่าเม่ือเทียบกบัเม่ือเทียบกบัการสร้างทุนรวม แต่ก็ยงัมีส่วนช่วยให้
เศรษฐกิจของประเทศเติบโตและพฒันาได ้

 
ผลทวีคูณของการบริโภคอิเล็กทรอนิกส์ (E-consumption) การบริโภคแพลตฟอร์มอี

คอมเมิร์ซ (E-commerce) และการบริโภคแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) สูงกวา่
ตวัคูณของงบประมาณแผ่นดินไทยในช่วงการระบาดของโควิด-19 (0.4) เพื่อรองรับครัวเรือนท่ีมี
มาตรฐานการครองชีพท่ีดี ผลทวีคูณของการใชจ่้ายของผูบ้ริโภค (1.0) และผลทวีคูณของการใชจ่้าย
การลงทุนภาครัฐ (0.8) แสดงใหเ้ห็นวา่การบริโภคภาคเอกชนมีความส าคญัต่อเศรษฐกิจไทยมากกว่า
ผลรวมของการบริโภคภาครัฐทั้งหมด เพราะการบริโภคภาครัฐไทยตอ้งพึ่งพาต่างประเทศเป็นอยา่ง
มาก ดงันั้นเม่ือต่างประเทศไดรั้บผลกระทบจากวิกฤติส าคญั เช่น การระบาดของโควิด-19 เศรษฐกิจ
และการค้าระหว่างประเทศของไทยจะได้รับผลกระทบเป็นพิเศษ (Kaendera & Leigh, 2021; 
Tansuchat, Suriyankietkaew, Petison, Punjaisri, & Nimsai, 2022) 

 



190 

  

ดว้ยเหตุผลหลายประการ การบริโภคภาคเอกชนมีความส าคญัต่อเศรษฐกิจไทยมากกว่า
การบริโภคของภาครัฐ ประการแรก การบริโภคภาคเอกชนมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์มวลรวม
ภายในประเทศ (GDP) ของประเทศไทยสูงกว่าการบริโภคของภาครัฐ ในปี 2563 การบริโภค
ภาคเอกชนคิดเป็น 49.6% ของ GDP ประเทศไทย ในขณะท่ีการบริโภคภาครัฐมีสัดส่วนเพียง 9.9% 
(World Bank, 2021) แสดงให้เห็นว่าการบริโภคภาคเอกชนสามารถขับเคล่ือนเศรษฐกิจไทยได้
มากกว่าการบริโภคภาครัฐ การบริโภคภาคเอกชนมีความสัมพนัธ์กบัภาวะเศรษฐกิจโดยรวมของ
ประเทศ และความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคอย่างใกลชิ้ด ค่าใช้จ่ายส่วนบุคคลและครัวเรือนขึ้นอยู่กับ
ปัจจยัต่าง ๆ เช่นระดับรายได้อตัราการจ้างงานและตวัช้ีวดัทางเศรษฐกิจมหภาคอ่ืน ๆ ดังนั้นการ
บริโภคภาคเอกชนจึงเป็นตวับ่งช้ีภาพรวมและประสิทธิภาพของเศรษฐกิจไดเ้ป็นอย่างดี ประการท่ี
สอง การบริโภคภาคเอกชนมีผลทวีคูณต่อเศรษฐกิจ เม่ือบุคคลและครัวเรือนใชจ่้ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้
และบริการ จะท าให้เกิดความตอ้งการสินคา้เหล่านั้น จะช่วยเพิ่มการผลิตการลงทุนและการจา้งงาน
ในภาคเอกชน ซ่ึงจะช่วยส่งเสริมและพฒันาการเติบโตทางเศรษฐกิจ ในทางกลบักนั การบริโภค
ภาครัฐ ซ่ึงรวมถึงการใช้จ่ายของรัฐบาลส าหรับสินค้าและบริการท่ีจ าเป็น เช่น การดูแลสุขภาพ 
การศึกษา และโครงสร้างพื้นฐาน กลับไม่ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ และมีแนวโน้มท่ีจะไม่
ตอบสนองต่อภาวะเศรษฐกิจ แมว้า่การบริโภคภาครัฐจะมีความส าคญัต่อการจดัหาสินคา้และบริการ
ท่ีจ าเป็น แต่ก็ไม่มีผลกระทบต่อการเติบโตและการพฒันาทางเศรษฐกิจเท่ากบัการบริโภคภาคเอกชน 
(Zhang et al., 2021) 
 

การบริโภคทางอิเลก็ทรอนิกส์ยงัช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและผลผลิตของเศรษฐกิจเน่ืองจาก
ท าให้กระบวนการบางอย่างเป็นไปโดยอตัโนมติั และลดความจ าเป็นในการมีหนา้ร้านจริง บริษทัอี
คอมเมิร์ซสามารถลดตน้ทุนและน าเสนอผลิตภณัฑใ์นราคาท่ีถูกลง ท าให้ผูบ้ริโภคมีราคาท่ีจบัตอ้ง
ไดม้ากขึ้น ซ่ึงท าให้สามารถเพิ่มก าลงัซ้ือและกระตุน้กิจกรรมทางเศรษฐกิจโดยรวมได ้การบริโภค
อิเล็กทรอนิกส์ยงัสามารถเพิ่มโอกาสการคา้และการลงทุนระหว่างประเทศ เน่ืองจากแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ยงัคงขยายและเช่ือมต่อธุรกิจและผูบ้ริโภคขา้มพรมแดน สามารถสร้างโอกาสใหม่ส าหรับ
บริษทัไทยในการขยายตลาดโลกและส่งเสริมการเติบโตทางเศรษฐกิจในระยะยาว นอกจากน้ีการ
อ านวยความสะดวกดา้นการคา้และการลงทุนผ่านการบริโภคทางอิเลก็ทรอนิกส์ยงัช่วยให้เศรษฐกิจ
ไทยสามารถรวมเขา้กบัตลาดโลกและส่งเสริมการเติบโตทางเศรษฐกิจในระยะยาว 
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การพัฒนาของเศรษฐกิจดิจิทัลท าให้การพัฒนาเศรษฐกิจของหลายๆประเทศมีการ
เปล่ียนแปลง สืบเน่ืองมาจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมหันมาใชช่้องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยประเทศจีนไดรั้บการจดัให้อยู่ล  าดบั
ตน้ๆของตลาดออนไลน์ จากรายงานการประชุม World Internet Conference (WIC) ประจ าปี 2566 
จดัขึ้นท่ีมณฑลเจอ้เจียง เม่ือวนัท่ี 8 – 10 พ.ย. 2566 (ศูนยข์อ้มูลเพื่อธุรกิจไทยในจีน, 2567)ไดมี้การ
ประกาศรายงานการพฒันาอินเทอร์เน็ตของจีนและของโลกประจ าปี 2566 โดยจีนจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 
ของโลกในการพฒันาอินเทอร์เน็ตรองจากสหรัฐอเมริกา จากการประเมินตัวช้ีวดัต่าง ๆ อาทิ 
โครงสร้างพื้นฐานดา้นขอ้มูลสารสนเทศ มูลค่าเศรษฐกิจดิจิทลั ระบบ e-government นวตักรรมทาง
เทคโนโลยีดิจิทลั และความปลอดภยัของอินเทอร์เน็ต โดยไดมี้การระบุว่า ปัจจุบนัจีนไดก้ลายเป็น
สังคมดิจิทลัท่ีใหญ่ท่ีสุดของโลก ประเทศจีนมีจ านวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตมากถึง 1,079 ลา้นคน ซ่ึง
อตัราการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตเท่ากบัร้อยละ 76.4 นอกจากน้ี ปัจจุบนัจีนมีพนักงานให้บริการขบัรถ 
จดัส่งพสัดุและอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ประมาณ 84 ลา้นคน คิดเป็นสัดส่วนประมาณ 1 ใน 5 
ของพนกังานทั้งหมดของจีน จะเห็นไดว้่า การเติบโตของอีคอมเมิร์ซในจีนไดรั้บแรงหนุนจากการ
ขยายตวัของอินเทอร์เน็ต การใช้โทรศพัท์มือถือ และการพฒันาโครงสร้างพื้นฐานดา้นโลจิสติกส์ 
โดยผูบ้ริโภคชาวจีนส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น Taobao, Tmall, 
JD.com, Pinduoduo และ Douyin ซ่ึงเป็นเป็นแพลตฟอร์มวิดิโอบนแอปพลิเคชัน่ท่ีโด่งดงัอย่างมาก
ในประเทศจีน ซ่ึงมีเจา้ของเดียวกบักนั Tiktok ท่ีเป็นแอปพลิเคชนัท่ีไดรั้บความนิยมไปทัว่โลก แต่ก็
มีหลายประเทศท่ีประกาศแบน หรือมีมาตรการควบคุมการใช้งาน อาทิ อินเดีย นิวซีแลนด์ และ
ออสเตรเลีย 

 
จากรายงานของส านกังานสถิติแห่งชาติจีน (National Bureau of Statistics of China : NBS) 

วนัท่ี 17 มกราคม 2567  ผลิตภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) ปี 2566 ของจีน ขยายตวั 5.2% 
เม่ือเทียบเป็นรายปี ซ่ึงสูงกว่าเป้าหมายท่ีรัฐบาลจีนก าหนดไวท่ี้ราว 5% หลังจากจีนยุติการใช้
มาตรการล็อกดาวน์ป้องกันโรคโควิด-19 ซ่ึงเป็นมาตรการท่ีส่งผลให้เศรษฐกิจจีนชะลอตัวลงสู่
ระดบั 3% ในปี 2565 ส่วน GDP ในไตรมาส 4/2566 ขยายตวั 5.2% เช่นกนั ซ่ึงแข็งแกร่งกว่าในไตร
มาส 3 ท่ีมีการขยายตวั 4.9% โดยไดแ้รงหนุนจากการท่ีรัฐบาลจีนเพิ่มการใชจ่้ายเพื่อกระตุน้เศรษฐกิจ
ให้ฟ้ืนตัวจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 (ส านักข่าวอินโฟเควสท์, 2567) นอกจากน้ียงัมี
รายงานถึง การบริโภคมีส่วนสนับสนุนการเติบโตทางเศรษฐกิจสูงถึง 82.5% ยอดคา้ปลีกสินคา้
อุปโภคบริโภคของประเทศจีนอยู่ท่ี 47.1 ลา้นลา้นหยวน เพิ่มขึ้น 7.2%   ยอดคา้ปลีกภาคบริการ
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เพิ่มขึ้น 20.0% และรายไดจ้ากธุรกิจการกินด่ืมมากเกิน 5 ลา้นลา้นหยวนเป็นคร้ังแรก เพิ่มขึ้น 20.4% 
กระทรวงพาณิชยข์องจีนได้ปรับปรุงระบบการคา้ในเมืองและชนบท และปรับปรุงเครือข่ายการ
หมุนเวียนให้สมบูรณ์แบบ เพื่ออ านวยความสะดวกทางการบริโภคมากยิ่งขึ้นให้กับประชาชน 
ส่งเสริมการบริโภคออนไลน์และการบริโภคท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม   สนับสนุนการพฒันาใน
รูปแบบใหม่  ในปี 2566  ยอดคา้ปลีกออนไลน์ทัว่ประเทศสูงถึง 15.4 ลา้นลา้นหยวน ครองอนัดบั
หน่ึงของโลกเป็นเวลา 11 ปีติดต่อกนั (ไชนาเรดิโออินเตอร์เนชนัแนล, 2567) 

 
ในส่วนของการบริโภคออนไลน์ในประเทศไทยนั้น มีการคาดการณ์มูลค่ารวมคา้ปลีกใน

ประเทศไทยปี 2566 โดยคาดว่าจะมากถึง 3.7 ลา้นลา้นบาท ซ่ึงเติบโตจากปี 2565 มากกว่า 10% 
ในขณะท่ีอีคอมเมิร์ซนั้น มีการคาดการณ์ว่าในปี 2567 นั้นจะมากถึง 7 แสนลา้นบาท โดยจะเติบโต
มากขึ้นกว่า 12% หรือคิดเป็นเกือบ 20% ของมูลค่ารวมคา้ปลีกในประเทศไทย  จากสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโควิด 19 ส่งผลให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาวไทยเปลี่ยนไปอยา่งมาก และยงัส่งผล
ให้การคา้ปลีกออนไลน์เติบโตมากกว่า 50% ติดต่อกนัในช่วง 2 ปีแรกของวิกฤตโรคระบาด  และมี
การคาดการณ์วา่ภายในไม่ก่ีปีขา้งหนา้ ระบบนิเวศ (Ecosystem) ของการคา้ปลีกออนไลน์จะสมบูรณ์
ขั้นสุด อาจท าให้มูลค่าค้าปลีกออนไลน์ของประเทศไทยสูงถึง 50% ของมูลค่ารวมค้าปลีกใน
ประเทศไทย (ภวตั เรืองเดชวรชยั, 2567)   

 
ในปัจจุบนัทัว่โลกก าลงัเผชิญจะกบัปัญหาทางดา้นเศรษฐกิจ เงินเฟ้อ การเพิ่มขึ้นของอตัรา

ดอกเบ้ีย แต่เศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) นั้นยงัคงมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงอี
คอมเมิร์ซถือเป็นส่วนส าคญัในการเติบโตน้ี จากรายงานเศรษฐกิจดิจิทลัเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้
ฉบบัท่ี 8 (e-Conomy SEA 2023 Report) ท่ีจดัท าโดย Google, Temasek และ Bain & Company แสดง
มูลค่าอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยปี 2566 มีมูลค่า 22,000 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ โดยมีอตัราการเติบโต 
10% เทียบกบัปีก่อน และคาดว่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 30,000 ลา้นดอลลาร์สหรัฐในปี 2567 และในปี 2573 
จะมีมูลค่าสูงมากถึง 60,000 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึงแนวโนม้การแข่งขนัของอีคอมเมิร์ซนั้นมีเพิ่มขึ้น
อย่างต่อเน่ืองทั้ งในกลุ่มของอีคอมเมิร์ซเอง ตลอดจนโซเชียลคอมเมิร์ซ และแชทคอมเมิร์ซ 
นอกจากน้ีส่ิงท่ีไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภคเป็นอย่างมากในช่วงน้ีนัน่คือ Live Commerce ท่ีก าลงั
นิยมในทุกๆแพลตฟอร์ม และมีการคาดการณ์ว่าจะมีการท าธุรกิจการคา้ออนไลน์ขา้มพรมแดน หรือ
ท่ีเรียกว่า Cross-Border E-commerce มากขึ้นอีกด้วย (Marketingoops, 2024) โดย Cross-Border E-
commerce  เป็นวิธีการน าเขา้สินคา้จากต่างประเทศไปยงัเขตปลอดอากร (Free Trade Zone) โดยผา่น
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กฎระเบียบพิเศษของทางศุลกากร และจ าหน่ายผ่านทางแพลตฟอร์ม Cross-Border e-Commerce 
เท่านั้น ซ่ึงเป็นวิธีการน าเขา้ท่ีสะดวก และใชเ้อกสารนอ้ยกวา่การน าเขา้แบบทัว่ไป อาจท าใหมี้สินคา้
จีนตีตลาดไทยมากยิ่งขึ้น ตลอดจนคาดการณ์ว่าจะมีผูเ้ล่นรายใหม่เข้ามาท้าชิง นั่นคือ “Temu” 
แพลตฟอร์มชอ้ปป้ิงออนไลนท่ี์เนน้สินคา้จีนราคาถูกในเครือ Pinduoduo ซ่ึงเป็นอีกหน่ึงแพลตฟอร์ม
อีคอมเมิร์ซจีนท่ีประสบความส าเร็จจากการใชโ้มเดล Group Buying หรือรวมกลุ่มกนัซ้ือ ซ่ึงกลยทุธ์
หลกัของ Temu คือการขายสินคา้ในราคาถูก ตอ้งการกระจายสินคา้ออกสู่ตลาดโลก ปัจจุบนัไดมี้การ
ขยายตลาดสู่เอเชียตะวนัออกเฉียงใตแ้ลว้ โดยเร่ิมจากฟิลิปปินส์ มาเลเซีย และคาดว่าจะขยายมายงั
ตลาดไทยในเร็วๆน้ี ซ่ึงถือเป็นตวักระตุน้ส าคญัต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคเศรษฐกิจผนัผวน และ
เงินเฟ้อ ท่ีใหค้วามส าคญักบัความคุม้ค่ามากขึ้น  

 
ทั้งน้ี ภาครัฐควรเขา้มาก าหนดนโยบายและให้ค  าแนะน าผูป้ระกอบการไทยเพื่อปรับตัว

และเตรียมความพร้อมรับมือสินค้าจีนตีตลาดไทยให้ทันท่วงที  ตลอดจนเข้ามาดูแลเร่ืองความ
ปลอดภยัในการช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ให้ความรู้ความเขา้ใจเร่ืองภาษีเงินได้ของ
ผูป้ระกอบการ รวมถึงความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคล เน่ืองจากมีรายงานของ we are social 
เก่ียวกบัภาพรวมของ Global Digital Stat 2023 (ณัฐพล ม่วงท า, 2566) พบว่า  คนไทยท่ีกงัวลเร่ือง
ขอ้มูลส่วนบุคคลนั้นมีเพียงแค่ 27.3% เท่านั้น ซ่ึงถือวา่ยงันอ้ยกวา่ค่าเฉล่ียทัว่โลกท่ีอยูท่ี่ 32.2% ซ่ึงใน
ส่วนน้ีหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน ควรมีการส่งเสริมในการใหค้วามรู้เร่ืองขอ้มูลส่วนบุคคลกบั
ประชาชนให้มากยิ่งขึ้น หากไม่มีการส่งเสริมอย่างชดัเจนและมีการป้องกนัแลว้นั้น ปัญหาในเร่ือง
ของขอ้มูลส่วนบุคคลร่ัวไหลจะเกิดขึ้นและสร้างความเสียหายเป็นวงกวา้ง  

 
5.2.3 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคกับการตัดสินใจใช้โซเชียล

คอมเมิร์ซในประเทศไทย  
 

ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่การสนบัสนุนทางสังคม แรงจูงใจ และเทคโนโลยีมีบทบาทใน
การตดัสินใจในการใชง้านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ การสนบัสนุนทางสังคมมีส่วนส าคญัใน
การตัดสินใจของผู ้ใช้ ผู ้ให้สัมภาษณ์ได้ขอค าแนะน าและความคิดเห็นจากผู ้เ ช่ียวชาญอิสระ  
ครอบครัว และเพื่อน  และยงัอาศยับทวิจารณ์ออนไลน์และความคิดเห็นออนไลน์จากผูใ้ช้รายอ่ืน 
ก่อนท่ีจะตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ความคิดเห็นเชิงบวกและค าแนะน าแบบปากต่อ
ปาก แรงจูงใจโดยเฉพาะความรู้และความไวว้างใจในแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซลว้นมีอิทธิพล
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อย่างมากต่อการตดัสินใจใช้แพลตฟอร์ม หากผูใ้ห้สัมภาษณ์มีความคุน้เคยกบัแพลตฟอร์มและยงั
รู้สึกว่าแพลตฟอร์มน่าสนใจก็มีแนวโน้มท่ีจะใช้งานแพลตฟอร์มเดิมต่อไป ในทางกลบักันหาก
พบวา่มีแพลตฟอร์มมีปัญหาก็จะเปล่ียนไปใชแ้พลตฟอร์มอ่ืน ความรู้และความไวว้างใจจึงเป็นปัจจยั
ส าคญัในการตดัสินใจใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซ สุดทา้ยคือปัจจยัทางเทคโนโลยี เช่น คุณภาพของขอ้มูล 
คุณภาพการบริการ และระบบต่าง ๆ มีส่วนส าคญัในการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
เช่นเดียวกับผลการวิจยัของ Hsieh and Lo (2021) ท่ีพบว่าการแลกเปล่ียนและการมีส่วนร่วมของ
ชุมชนแสดงให้เห็นถึงผลกระทบเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัต่อการแบ่งปันขอ้มูล การพึ่งพาซ่ึงกนัและ
กันและการมีส่วนร่วมของชุมชนมีบทบาทเป็นตัวกลางระหว่างผูบ้ริโภค-ชุมชน และผูบ้ริโภค-
แพลตฟอร์ม Wahab, Shihab, Hanafi, and Mavilinda (2018) กล่าวว่าการช็อปป้ิงออนไลน์ตาม
แรงจูงใจดา้นความบนัเทิงมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคญัทั้งต่อการเลือกดูผลิตภณัฑ์และการซ้ือของ
แบบไม่ไดว้างแผนล่วงหนา้ แรงจูงใจดา้นอรรถประโยชน์มีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อการเรียกดู
ผลิตภณัฑ์เท่านั้น Algharabat and Rana (2021) พบว่าโครงสร้างของโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลดีต่อ
การสนบัสนุนทางสังคม ความไวว้างใจจากสมาชิกในชุมชน และการด ารงอยู่ของสังคม นอกจากน้ี 
การสนบัสนุนทางสังคมและการด ารงอยูข่องสังคมยงัส่งผลกระทบต่อความไวว้างใจของสมาชิกใน
ชุมชน ความไวว้างใจของสมาชิกในชุมชนส่งผลดีต่อการเคล่ือนยา้ย ในขณะท่ีความไวว้างใจและ
การเคล่ือนยา้ยของสมาชิกในชุมชนส่งผลดีต่อการมีส่วนร่วมของชุมชน นอกจากน้ี Susilo, Rani, 
and Khotijah (2022) ยงัยืนยนัว่า แนวคิดของความเช่ือมัน่ในแหล่งท่ีมาและทฤษฎีความเช่ือถือใน
เครือข่ายมนุษยแ์ละคอมพิวเตอร์ไดส้นบัสนุนความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ นอกจากน้ี 
Limna and Kraiwanit (2022) กล่าวว่าการเพิ่มความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้เป็นส่ิงส าคญั
ส าหรับธุรกิจ Hassan and Shahzad (2022) ยืนยนัว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ ความพึงพอใจ และความ
ไวว้างใจจากลูกคา้หรือผูใ้ช้เป็นปัจจยัส าคญัในการก าหนดความส าเร็จของโซเชียลคอมเมิร์ซใน
มาเลเซีย Sitthipon et al. (2022) พบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวักลางระหว่างกิจกรรมทาง
การตลาดและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของลูกค้าในอีคอมเมิร์ซของประเทศไทย Napawut et al. 
(2022) พบว่าความตั้งใจในการซ้ือของลูกคา้ไดรั้บอิทธิพลอย่างมากจาก e-WOM Siripipatthanakul 
et al. (2022) ระบุว่ากลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลอย่างมากต่อ e-WOM และความตั้งใจในการจอง
ห้องพกัโรงแรมในประเทศไทย ยิ่งไปกว่านั้น e-WOM ยงัเป็นส่ือกลางท่ีส าคญัระหว่างกลยุทธ์ทาง
การตลาด การส่งเสริมการขายทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-promotion) และความตั้งใจท่ีจะจองห้องพกัใน
โรงแรม 
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จากการศึกษาของ Zhang et al. (2021) พบว่าปัจจุบนัยงัไม่มีหลกัเกณฑห์รือกฎหมายอยา่ง
เป็นทางการเก่ียวกบัการตดัสินใจยา้ยแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ขึ้นอยู่กบัการตดัสินใจของผูใ้ช้
แต่ละรายว่าตอ้งการใช้แพลตฟอร์มใดมากกว่าและตอ้งการเปล่ียนไปใช้แพลตฟอร์มอ่ืนหรือไม่ 
อย่างไรก็ตามแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซมักจะมีขอ้ก าหนดและเง่ือนไขของตนเองซ่ึงผูใ้ช้ตอ้ง
ยอมรับเม่ือลงทะเบียน ซ่ึงอาจรวมถึงกฎเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวัของขอ้มูลทรัพยสิ์นทางปัญญา
และกิจกรรมตอ้งหา้ม (Jin, Ma, & Li, 2020) นอกจากน้ีแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซอาจมีนโยบาย
ในการป้องกนัผูใ้ช้จากการหลอกลวงหรือกิจกรรมท่ีผิดกฎหมาย เช่น การขายสินคา้ปลอม สแปม 
หรือฟิชช่ิง (Gao et al., 2020) นโยบายเหล่าน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อปกป้องผูใ้ช้และป้องกนักิจกรรมท่ี
ผิดกฎหมายบนแพลตฟอร์ม ผลการวิจยัเหล่าน้ีย  ้าให้ถึงความส าคญัของการสนับสนุนทางสังคม 
แรงจูงใจ และปัจจัยทางเทคโนโลยีท่ีเก่ียวข้องในการตัดสินใจในการใช้แพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซในประเทศไทย การท าความเขา้ใจปัจจยัเหล่าน้ีสามารถช่วยผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มและ
นกัการตลาดสามารถออกแบบกลยุทธ์เพื่อดึงดูดและรักษาผูใ้ชไ้วไ้ด ้และท าใหา้มัน่ใจไดว้า่จะไดรั้บ
ประสบการณ์การคา้ผา่นโซเชียลในเชิงบวกและน่าเช่ือถือ 

 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและวิธีการวิเคราะห์เชิงคุณภาพกบัผูใ้ห้บริการขอ้มูลส าคญั 9 ราย 

การศึกษาน้ีแสดงให้เห็นถึงผลกระทบท่ีส าคญัของการสนบัสนุนทางสังคมต่อกระบวนการตดัสินใจ
ในการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซรวมถึงค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญอิสระ ครอบครัว และเพื่อน 
ๆ รวมถึงความคิดเห็นและการวิจารณ์ในเชิงบวก ผูใ้ห้สัมภาษณ์มีแนวโน้มท่ีจะพึ่งพาการบอกต่อ
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และบทวิจารณ์ในแพลตฟอร์ม ผลการวิจัยเหล่าน้ีเน้นถึง
ความส าคญัของการสนับสนุนทางสังคมออนไลน์ในการก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคภายใน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของประเทศก าลงัพฒันา เพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา้และอ านวย
ความสะดวกในการยา้ยแพลตฟอร์ม ผูใ้ห้บริการโซเชียลคอมเมิร์ซจึงควรให้ความส าคญักับการ
สนับสนุนทางสังคม แรงจูงใจและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี นั่นหมายถึงคุณค่าท่ีใช้ได้จริง
ส าหรับแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซและตลาดชอ้ปป้ิงออนไลน์ เน่ืองจากช่วยใหส้ามารถเพิ่มความ
พึงพอใจของลูกค้าผ่านการปรับปรุงเป้าหมายในด้านการสนับสนุนทางสังคม แรงจูงใจ และ
เทคโนโลย ีดงันั้นจึงคาดการณ์ไดว้า่การตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซจะมีเพิ่มขึ้น 

 
ปัจจุบัน ไม่มีแนวทางหรือกฎหมายอย่างเป็นทางการในการควบคุมกระบวนการ ใช้

แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ทา้ยท่ีสุดแลว้ ผูใ้ช้แต่ละรายยงัคงมีสิทธ์ิในการเลือกแพลตฟอร์มท่ี
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ตอ้งการและตดัสินใจว่าจะเปล่ียนไปใช้ตวัเลือกอ่ืนหรือไม่ เป็นท่ีน่าสังเกตว่าแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซมักจะก าหนดข้อก าหนดและเง่ือนไขของตนเอง โดยบังคับให้ผู ้ใช้ปฏิบัติตามเม่ือ
ลงทะเบียน ขอ้บงัคบัเหล่าน้ีครอบคลุมแง่มุมท่ีหลากหลาย เช่น ความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล สิทธ์ิใน
ทรัพยสิ์นทางปัญญา และกิจกรรมตอ้งหา้ม นอกจากน้ี แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซมกัใชน้โยบาย
เพื่อเพื่อป้องกนัไม่ให้ผูใ้ช้มีส่วนร่วมในการฉ้อโกงการกระท าท่ีผิดกฎหมาย การขายสินคา้ปลอม 
หรือการมีส่วนร่วมในสแปม และฟิชช่ิง ผูใ้ชค้วรท าความคุน้เคยกบัขอ้ก าหนดและนโยบายควบคุม
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีใช ้เพื่อใหม้ัน่ใจวา่ปฏิบติัตามกฎและขอ้บงัคบัท่ีก าหนด 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 

5.3.1 การศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปอาจเลือกใชรู้ปแบบวิธีการศึกษาท่ีเจาะลึกมากยิง่ขึ้น ดว้ยการ
ท าการศึกษาปัจจยัอ่ืน ๆ กลุ่มตวัอย่าง หรือวิธีการทางสถิติเพื่อยืนยนัและการส ารวจปัจจยัต่างๆ 
น าไปสู่การสร้างโมเดลหรือทฤษฎีใหม่เก่ียวกบัการพาณิชยผ์า่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  

5.3.2 การศึกษารูปแบบการบริโภค โดยเน้นการบริโภคแบบอิเล็กทรอนิกส์ ทั้งการซ้ือ
สินคา้และบริการผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยและการซ้ือสินคา้และบริการผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ  จากการศึกษาน้ีสามารถใช้เพื่อเปรียบเทียบกับปัจจัยอ่ืนๆ เพื่อ
ตรวจสอบผลกระทบต่อการเติบโตของ GDP เช่น ผลกระทบของงบประมาณส่วนกลาง ผลกระทบ
แบบทวีคูณของการบริโภคอิเล็กทรอนิกส์ และการบริโภคผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซและโซเชียล
มีเดีย การบริโภคอิเล็กทรอนิกส์มีศกัยภาพในการเพิ่มความต้องการโดยรวมในระบบเศรษฐกิจ 
เน่ืองจากผูค้นใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้และบริการมากขึ้น เป็นการสร้างโอกาสทาง
ธุรกิจใหม่ ๆ ให้กบับริษทัอีคอมเมิร์ซในการยกระดบัการผลิต ซ่ึงอาจสร้างงาน เพิ่มค่าแรง และเพิ่ม
กิจกรรมทางเศรษฐกิจ  การวิจยัในอนาคตอาจขยายขอบเขตทางภูมิศาสตร์เพิ่มขึ้น และผสมผสาน
การศึกษาเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์หรือการอภิปรายกลุ่ม จะสามารถใหข้อ้มูลเชิงลึกเพิ่มเติมได ้

5.3.3  การศึกษาน้ีเน้นความส าคญัของการพิจารณาถึงการสนบัสนุนทางสังคม แรงจูงใจ 
และเทคโนโลยีในการท าความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค  และกระบวนการตดัสินใจท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การตดัสินใจใช้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ การวิจยัในอนาคตสามารถเจาะลึกลงไปในปัจจยั
เหล่าน้ี ในการส ารวจกลไกและการโตต้อบท่ีเฉพาะเจาะจงเพื่อให้เขา้ใจถึงผลกระทบต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคอย่างครอบคลุมยิ่งขึ้น นอกจากน้ี ผลการวิจยัยงัช้ีให้เห็นถึงความหมายเชิงปฏิบติัส าหรับผู ้
ให้บริการแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซและตลาดช้อปป้ิงออนไลน์ หน่วยงานเหล่าน้ีควรให้
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ความส าคญักบัการพฒันาระบบสนบัสนุนทางสังคม กลยุทธ์สร้างแรงจูงใจ และความกา้วหนา้ทาง
เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา้และอ านวยความสะดวกในการใชแ้พลตฟอร์ม ดว้ยการ
มุ่งเน้นไปท่ีประเด็นเหล่าน้ี แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถดึงดูดและรักษาผูใ้ช้ไวไ้ด ้ซ่ึง
น าไปสู่การมีส่วนร่วมและการใช้งานท่ีเพิ่มขึ้น นอกจากน้ี จากมุมมองดา้นกฎระเบียบไดเ้นน้ย  ้าถึง
การขาดแนวทางหรือกฎหมายอย่างเป็นทางการในการจดัการการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ ในขณะท่ีโซเชียลคอมเมิร์ซเติบโตอย่างต่อเน่ือง ผูก้  าหนดนโยบายและหน่วยงานก ากบั
ดูแลอาจตอ้งพิจารณาสร้างกรอบการท างานเพื่อแกไ้ขสิทธิของผูใ้ช้ ความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล 
ทรัพยสิ์นทางปัญญาและกิจกรรมท่ีเป็นการฉ้อโกง ซ่ึงจะท าให้มัน่ใจไดว้่าผูใ้ชจ้ะมีสภาพแวดลอ้มท่ี
ปลอดภยัและเช่ือถือได ้พร้อมกบัมีกรอบกฎหมายท่ีชดัเจนส าหรับผูใ้หบ้ริการแพลตฟอร์ม การศึกษา
น้ีได้ขยายความเขา้ใจเก่ียวกับปัจจยัท่ีขบัเคล่ือนพฤติกรรมการตดัสินใจใช้แพลตฟอร์มอนัได้แก่
ปัจจยัทางสังคม แรงจูงใจ และเทคโนโลยท่ีีมีต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 

5.4 ข้อจ ากดัในการวิจัย  
 

5.4.1 การวิจัยคร้ังน้ีมีข้อจ ากัด คือ ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จัยพฒันามาจาก
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่าง ๆ แลว้น ามาพฒันาเป็น
โมเดลสมการโครงสร้าง ผูอ่้านหรือผูท่ี้จะน าผลการศึกษาน้ีไปใช้ตอ้งตระหนกัดว้ยว่า มีตวัแปรอ่ืน
อีกจ านวนมากท่ีไม่ไดน้ ามาร่วมศึกษา หากน ามาพิจารณาอาจจะท าใหผ้ลการวิจยัเปล่ียนไปได ้ดงันั้น 
ผูท่ี้จะน าผลการวิจยัไปประยกุตใ์ชต้อ้งค านึงถึงขอ้จ ากดัน้ีดว้ย 

5.4.2 การวิจยัน้ีมีขอ้จ ากดับางประการ ตวัอย่างเช่น ขนาดตวัอย่างจ ากดัเฉพาะชาวไทยท่ีมี
อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย การวิจยัในอนาคตอาจขยายขอบเขตทางภูมิศาสตร์
เพิ่มขึ้น ขอ้มูลยงัถูกรวบรวมผ่านแบบสอบถามปลายปิดเท่านั้น หากมีการผสมผสานการศึกษาเชิง
คุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์หรือการอภิปรายกลุ่ม จะสามารถท าใหรั้บทราบขอ้มูลเชิงลึกเพิ่มเติมไดดี้
ยิง่ขึ้น 

5.4.3 ในการสัมภาษณ์เชิงลึก ขอ้จ ากดัของการศึกษา คือ ผูเ้ขา้ร่วมตอ้งเป็นบุคคลท่ีอาศยัอยู่
ในกรุงเทพฯ ประเทศไทย และเคยใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ดงันั้นเพียงจงัหวดัเดียวอาจไม่
สามารถเป็นตวัแทนของคนทั้งประเทศอย่างเต็มท่ี จึงเสนอให้ขยายผลการศึกษาไปยงัพื้นท่ีท่ีกวา้ง
ขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์

ต่อการบริโภคภาคเอกชนออนไลน์ในประเทศไทย 
               แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการวิจัยและการศึกษาระดับปริญญาเอก หลักสูตร
ปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวิชาเศรษฐกิจดิจิทลั คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลยัรังสิต มีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาและพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์ม
เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ต่อการบริโภคภาคเอกชนออนไลน์ในประเทศไทย 
               ผูว้ิจยัจึงขอความอนุเคราะห์จากท่านในการให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามเพื่อเพื่อให้
ขอ้มูลอนัเป็นประโยชน์ต่อการวิจยัและการศึกษาคร้ังน้ี โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ะน ามาวิเคราะห์เชิงวิชาการ 
และสรุปผลในภาพรวมเท่านั้น  
 
ค าชี้แจง 
1.  แบบสอบถามทั้งหมด 6 ตอน ไดแ้ก่ 
ตอนท่ี  1  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี  2  ปัจจยัดา้นสังคม ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ตอนท่ี  3  ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ตอนท่ี 4  ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ีท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ตอนท่ี 5  ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของแพลตฟอร์ม ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้แพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ 
ตอนท่ี 6  ปัจจยัดา้นเศรษฐศาสตร์ ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ตอนท่ี 7  การตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
2. กรุณาเลือกค าตอบในแต่ละขอ้ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียวเท่านั้น โดย
แต่ละช่องจะแสดงระดบัความตอ้งการดงัน้ี 
          5 = เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด                       
          4 = เห็นดว้ยในระดบัมาก 
          3 = เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง                     
          2 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ย 
          1 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 
ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณทุกท่าน ท่ีสละเวลาในการประเมินแบบสอบถามน้ี 



227 

  

ตอนท่ี  1  แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง  จงท าเคร่ืองหมาย ✔ ในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
1.  เพศ 

  1. ชาย   2. หญิง   3. ไม่ตอ้งการระบุ 
 
2.  อาย ุ
□  1.  18- 20 ปี   □  2.  20 – 30 ปี 
□  3.  31 – 40 ปี   □  4.  41 – 50 ปี 
□  5.  มากกวา่ 51 ปี ขึ้นไป  
หมายเหตุ : หากผูแ้บบสอบถามอายตุ ่ากวา่ 18 ปี ใหจ้บแบบสอบถาม 
 
3. ระดบัการศึกษา 
   1.  ต ่ากวา่ปริญญาตรี    2.  ปริญญาตรี    3.  สูงกวา่ปริญญาตรี 
 
4.  อาชีพ  

   1.  ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ   2.  รัฐวิสาหกิจ        
   3.  พนกังานเอกชน    4.  ธุรกิจส่วนตวั 

   5.  คา้ขาย     6.  นกัศึกษา 
   7.  อ่ืนๆ ................................... 
 
5.  รายได ้

  1.  ต ่ากวา่ 15,000 บาท       2.  15,001 – 30,000 บาท   
  3.  30,001 – 45,000 บาท    4.  45,001 – 60,000 บาท  
  5.  60,001 – 75,000 บาท    6.  มากกวา่ 75,001 ขึ้นไป   

 
6. ค่าใชจ่้ายต่อเดือน 

  1.  ต ่ากวา่ 7,500 บาท    2.  7,501 – 15,000 บาท   
  3.  15,001 – 22,500 บาท    4.  22,501 – 30,000 บาท  
  5.  30,001 – 37,500 บาท    6.  มากกวา่ 37,501 ขึ้นไป  
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7. เงินออมต่อเดือน  
   1.  ต ่ากวา่ 5,000 บาท     2.  5,001 – 10,000 บาท   

  3.  10,001 – 15,000 บาท     4.  15,001 – 20,000 บาท  
  5.  มากกวา่ 20,000 บาท    

  
8. อีคอมเมิร์ซท่ีท่านใชบ้ริการในปัจจุบนั 

  1.  Lazada       2.  Shopee   
  3.  lnwshop      4.  Kaidee 
  5.  อ่ืนๆ ................................... 

 
9.  ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นอีคอมเมิร์ซ 

  1.  เป็นประจ า (สัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง    2.  บ่อยๆ (เดือนละ 1-3 คร้ัง) 
  3.  บางคร้ัง (3-5 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่นมา)   4.   นานๆคร้ัง (1-2 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนท่ี

ผา่นมา) 
  5.   ไม่เคยซ้ือ   

  
10. ราคาของสินคา้หรือบริการท่ีท่านซ้ือผา่นโซเชียลคอมเมิร์ซต่อคร้ัง 

  1.  นอ้ยกวา่  100 บาท      2.  100 – 499 บาท   
  3.  500 – 999 บาท     4.  1,000 – 1,599 บาท 
  5.  1,500 – 1,999 บาท      6.  มากกวา่ 2,000 บาท ขึ้นไป 

  
 
11. โซเชียลคอมเมิร์ซท่ีท่านใชบ้ริการในปัจจุบนั 

  1.  Facebook          2.  Instagram   
  3.  Line Shopping     4.  Tiktok Shop 
  5.  Twitter      6.  อ่ืนๆ 
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12. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลคอมเมิร์ซ 
  1.  เป็นประจ า (สัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง    2.  บ่อยๆ (เดือนละ 1-3 คร้ัง) 
  3.  บางคร้ัง (3-5 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนท่ีผา่นมา)   4.   นานๆคร้ัง (1-2 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนท่ี

ผา่นมา) 
  5.   ไม่เคยซ้ือ  

 
 13. ราคาของสินคา้หรือบริการท่ีท่านซ้ือผา่นโซเชียลคอมเมิร์ซต่อคร้ัง 

  1.  นอ้ยกวา่  100 บาท      2.  100 – 499 บาท   
  3.  500 – 999 บาท     4.  1,000 – 1,599 บาท 
  5.  1,500 – 1,999 บาท      6.  มากกวา่ 2,000 บาท ขึ้นไป  

  
ตอนท่ี  2  ปัจจัยด้านสังคมที่มีอทิธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ (Social 
Commerce) 
 
ค าชี้แจง : กรุณาเลือกค าตอบในแต่ละขอ้ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว
เท่านั้น โดยแต่ละช่องจะแสดงระดบัความตอ้งการดงัน้ี 
5 = เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด   4 = เห็นดว้ยในระดบัมาก 
3 = เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง   2 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ย 
1 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

ปัจจัยด้านสังคมที่มีอทิธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม 
เ ค รื อ ข่ า ย สั ง ค ม ค้ า ข า ย อ อน ไ ล น์  ( Social 
Commerce) 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยท่ีสุด 

การสนับสนุนทางสังคม (Social Support)      

1.  การแบ่งปันขอ้มูลการใชง้าน Social Commerce 
จากเพื่อนๆ หรือคนในสังคม ท าให้ท่านคลาย
กงัวลในการใชง้าน Social Commerce 
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ปัจจัยด้านสังคมที่มีอทิธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม 
เ ค รื อ ข่ า ย สั ง ค ม ค้ า ข า ย อ อน ไ ล น์  ( Social 
Commerce) 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยท่ีสุด 

2.  เพื่อนๆ หรือคนในสังคมแบ่งปันประสบการณ์
ผ่านการใช้งาน Social Commerce ท าให้ท่านมี
โอกาสไดเ้รียนรู้ผา่นประสบการณ์ของบุคคลอ่ืน 

     

3. เพื่อนๆ หรือคนในสังคม แสดงให้เห็นถึง
มุมมองการใช้ประโยชน์ Social Commerce อย่าง
น่าสนใจ 

     

การแสดงตัวตนในสังคม (social presence)      

1.  ท่านเป็นบุคคลท่ีต้องการเป็นส่วนหน่ึงของ
สังคม มีเพื่อน มีคนรู้จัก มีคนให้การยอมรับใน
ตวัตน 

     

2.  Social Commerce ท าใหเ้ราสามารถสร้างสังคม 
เพื่อน กลุ่มสมาชิก ในแบบท่ีเรามีความสุข 

     

3. ท่านพร้อมท่ีจะมีส่วนร่วมกับคนอ่ืนๆ ใน 
Social Commerce เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี 

     

ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social Interaction)      

1.  Social Commerce ท าให้ เ กิดโอกาสในการ
ส่ือสารกบัคนอ่ืนๆ ในสังคม เช่น ระหว่างท่านกบั
ผูข้ายสินคา้  หรือท่านกบัผูซ้ื้อสินคา้หลายอ่ืนๆ 

     

2.  Social Commerce เปิดโอกาสให้ท่านสามารถ
ท่ีแสดงความรู้สึกต่อสินคา้ หรือร้านคา้ผูจ้  าหน่าย
ไดอ้ยา่งทนัต่อเหตุการณ์ 

     

3. Social Commerce ท าให้ท่านสามารถส่ือสาร 
ความคิด ทัศนคติ หรือไลฟ์สไตล์ของท่านกับ
บุคคลอ่ืนๆ 
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ตอนท่ี 3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์  
(Social Commerce) 
 
ค าชี้แจง : กรุณาเลือกค าตอบในแต่ละขอ้ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว
เท่านั้น โดยแต่ละช่องจะแสดงระดบัความตอ้งการดงัน้ี 
5 = เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด   4 = เห็นดว้ยในระดบัมาก 
3 = เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง   2 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ย 
1 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม 
เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์  (Social Commerce) 

ระดับการมีส่วนร่วม 
5 

มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสุด 

ความไว้วางใจ (Trust)      
1. Social Commerce มีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนอง
ความคาดหวงัของท่านเสมอ 

     

2. ท่านไว้วางใจว่าแพลตฟอร์ม Social Commerce เ ป็น
แพลตฟอร์มท่ีมีความปลอดภัยในการท าธุรกรรมเพื่อซ้ือ
สินคา้และบริการ 

     

3. ท่านไวว้างใจว่าแพลตฟอร์ม Social Commerce ปลอดภยั
ต่อขอ้มูลส่วนบุคคล 

     

การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk)      

1. การท าธุรกรรมบน Social Commerce ไม่ได้ท าให้เกิด
ความเส่ียงในการท่ีขอ้มูลส่วนตัวของท่านจะถูกน าไปใช้
ในทางท่ีไม่ถูกตอ้ง 

     

2. ผู ้ให้บริการบน Social Commerce สามารถดูแลข้อมูล
ส่วนตวั เช่น ช่ือ นามสกุล ท่ีอยู่ หรือขอ้มูลทางการเงิน เป็น
ตน้ ไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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ปัจจัยด้านแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม 
เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์  (Social Commerce) 

ระดับการมีส่วนร่วม 
5 

มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสุด 

3. การซ้ือสินคา้ผา่น Social Commerce ไม่ไดท้ าใหท้่านรู้สึก
ว่าเป็นการกระท าท่ีเส่ียงต่อการถูจารกรรมหรือขโมยขอ้มูล
ส่วนตวั 

     

ความน่าเช่ือถือของผู้ประกอบการ (Reliability)      

1. ผูป้ระกอบการบน Social Commerce มีความน่าเช่ือถือใน
การซ้ือขายสินคา้ 

     

2. ผูป้ระกอบการบน Social Commerce สามารถแก้ปัญหา
ลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

     

3. ผูป้ระกอบการบน Social Commerce มีช่องทางการติดต่อ
กบัลูกคา้ท่ีหลากหลาย 

     

ความพงึพอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction)      

1. Social Commerce สามารถให้บริการได้ถูกต้อง แม่นย  า 
ตรงตามความตอ้งการของท่าน 

     

2. จากประสบการณ์ของท่าน Social Commerce เป็นช่อง
ทางการซ้ือสินคา้และบริการท่ีดี 

     

3. Social Commerce ท าให้ผูข้ายสามารถตอบสนอง หรือมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัท่านไดอ้ยา่งทนัต่อเหตุการณ์ 

     

ความภักดีของผู้บริโภค (Loyalty)      

1.ท่านมีความช่ืนชอบในการซ้ือสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทาง Social Commerce มากกวา่ช่องทางอ่ืนๆ 

     

2. เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ ท่านจะนึกถึงช่องทาง Social 
Commerce ล าดบัแรกก่อนเสมอ 

     

3. ท่ านจะแนะน าก าร ซ้ือ สินค้าผ่ าน ช่องทาง  Social 
Commerce ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน 
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ตอนท่ี 4 ปัจจัยด้านเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์  
(Social Commerce) 
 
ค าชี้แจง : กรุณาเลือกค าตอบในแต่ละขอ้ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว
เท่านั้น โดยแต่ละช่องจะแสดงระดบัความตอ้งการดงัน้ี 
5 = เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด   4 = เห็นดว้ยในระดบัมาก 
3 = เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง   2 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ย 
1 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

ปัจจัยด้านเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม 
เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ (Social Commerce) 

ระดับการมีส่วนร่วม 
5 

มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสุด 

การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (Perceived Usefulness)      
1. Social Commerce ท าให้ท่ านสามารถสั่ ง ซ้ื อสินค้า ท่ี
ตอ้งการได ้

     

2. Social Commerce มี รูปแบบหรือวิ ธีการใช้งานท่ีง่ าย 
(เรียนรู้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว) 

     

3. Social Commerce ท าให้ท่านสามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑไ์ด้
อยา่งหลากหลาย 

     

การรับรู้ถึงความยากง่ายในการใช้งาน  (Perceived Ease of 
Use) 

     

1. ท่านสามารถซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์ม Social Commerce 
ไดง้่ายและสะดวก 

     

2.ท่ านคิดว่ าการ เ รียน รู้ในการ ซ้ือสินค้าและบริการ
แพลตฟอร์ม Social Commerce เป็นเร่ืองง่าย 

     

3. ท่านคิดว่าการซ้ือสินค่าและบริการผ่านแพลตฟอร์ม 
Social Commerce มีความชัดเจนและง่ายต่อการเข้าใจ
ส าหรับท่าน 

     



234 

  

ปัจจัยด้านเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม 
เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ (Social Commerce) 

ระดับการมีส่วนร่วม 
5 

มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสุด 

ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน  (Attitudes Toward Using)      

1. ท่านรู้สึกประหยัดเวลาในการออกไปซ้ือสินค้าตาม
สถานท่ีต่าง ๆ 

     

2. การซ้ือผ่านแพลตฟอร์ม Social Commerce ได้สินค้ามี
คุณภาพเทียบเท่ากบัการซ้ือตามร้านคา้ทัว่ไป 

     

3. ท่านคิดว่าการท่ีผูใ้ห้บริการมีระบบท่ีใช้โต้ตอบความ
คิดเห็นกับลูกค้าได้ทันกับความต้องการ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์ม Social Commerce 
 

     

ความตั้งใจในการใช้งาน (Intention to Use)      

1. ท่ าน มีความตั้ ง ใ จ ท่ี จะ ซ้ือ สินค้าและบ ริการผ่ าน
แพลตฟอร์ม Social Commerce ในอนาคตอยา่งต่อเน่ือง 

     

2. ท่านคิดว่าจะใช้แพลตฟอร์ม Social Commerce เ ป็น
แพลตฟอร์มหลกัในการซ้ือสินคา้และบริการ 

     

3. ท่านคิดว่าจะแนะน าให้คนอ่ืนซ้ือสินคา้และบริการผ่าน
แพลตฟอร์ม Social Commerce 

     

 
ตอนท่ี 5 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของแพลตฟอร์มท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม เครือข่ายสังคม
ค้าขายออนไลน์  (Social Commerce) 
 
ค าชี้แจง : กรุณาเลือกค าตอบในแต่ละขอ้ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว
เท่านั้น โดยแต่ละช่องจะแสดงระดบัความตอ้งการดงัน้ี 
5 = เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด   4 = เห็นดว้ยในระดบัมาก 
3 = เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง   2 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ย 
1 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 
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ปัจจัยด้านคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มท่ีมีอทิธิพลต่อการใช้
แพลตฟอร์ม เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์  (Social 
Commerce) 

ระดับการมีส่วนร่วม 
5 

มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสุด 

คุณภาพข้อมูล (Information Quality)      
1. ท่านคิดวา่ช่องทาง Social Commerce ใหข้อ้มูลท่ีครบถว้น 
ละเอียด และน่าเช่ือถือ 

     

2. ท่านคิดวา่ขอ้มูลสินคา้บนช่องทาง Social Commerce เป็น
ขอ้มูลท่ีทนัสมยั มีการอปัเดตตลอดเวลา 

     

3. ท่านคิดว่าข้อมูลสินค้าบนช่องทาง Social Commerce 
เขา้ใจไดง้่าย 

     

การบอกต่อ (Word of Mouth Referrals)      

1. ท่านไดท้ราบจากบุคคลอ่ืนว่าช่องทาง Social Commerce 
สามารถแนะน าสินคา้หรือบริการไดต้รงตามความตอ้งการ
ของลูกคา้และถูกตอ้ง ชดัเจน 

     

2. ท่านได้รับการแนะน าจากบุคคลอ่ืนให้ซ้ือสินค้าบน
ช่องทาง Social Commerce 

     

3. ท่านทราบขอ้มูลการใชง้านสินคา้และบริการผา่นช่องทาง 
Social Commerce จากบุคคลอ่ืน 

     

การส่ือสาร (Communication)      

1. ท่านคิดว่าช่องทาง Social Commerce มีการแลกเปล่ียน
ความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะเก่ียวกับสินคา้และบริการ
ระหวา่งผูบ้ริโภค 
 

     

2. ท่านคิดว่าผูข้ายบนช่องทาง Social Commerce ให้ขอ้มูล
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ทนัเวลา และตรงตามความตอ้งการท่าน 
 

     

3. ท่ านคิ ดว่ า ช่ อ งทาง  Social Commerce จะสามารถ
ติดต่อส่ือสารไดก้บัผูข้ายตลอดเวลาท่ีตอ้งการ 
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ปัจจัยด้านคุณลกัษณะของแพลตฟอร์มท่ีมีอทิธิพลต่อการใช้
แพลตฟอร์ม เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์  (Social 
Commerce) 

ระดับการมีส่วนร่วม 
5 

มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสุด 

การมีช่ือเสียง (Reputation)      

1. ท่านคิดว่าช่องทาง Social Commerce เป็นแหล่งซ้ือสินคา้
และบริการท่ีรู้จกัดีอยา่งแพร่หลาย 

     

2. ท่านคุ ้นเคยกับช่ือเสียงทางช่องทาง Social Commerce 
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์เป็นอยา่งดี 

     

3. ช่ือเสียงท่ีดีของช่องทาง Social Commerce ท าให้ท่าน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการในทนัที 

     

ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม (Transaction Safety)      

1. ท่านคิดว่าช่องทาง Social Commerce มีมาตรการ เก็บ
รักษาความลบัของขอ้มูลส าคญัของลูกคา้ในการซ้ือขาย 

     

2. ท่านสามารถตรวจสอบตัวตนผูข้ายสินค้าของช่องทาง 
Social Commerce เพื่อความปลอดภยั 

     

3. ท่านคิดว่าการช าระเงินของช่องทาง Social Commerce มี
ความปลอดภยั สะดวกสบาย และทนัสมยั 

     

 
ตอนท่ี 6 ปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์   
(Social Commerce) 
 
ค าชี้แจง : กรุณาเลือกค าตอบในแต่ละขอ้ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว
เท่านั้น โดยแต่ละช่องจะแสดงระดบัความตอ้งการดงัน้ี 
5 = เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด   4 = เห็นดว้ยในระดบัมาก 
3 = เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง   2 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ย 
1 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 
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ปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้แพลตฟอร์ม 
เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ (Social Commerce) 

ระดับการมีส่วนร่วม 
5 

มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสุด 

รายได้ส่วนบุคคล (Income)      
1. ท่านคิดว่ารายได้ส่งผลต่อการตัดสินใช้แพลตฟอร์ม 
Social Commerce ในการซ้ือสินคา้ 

     

2. หากท่ านมีรายได้ เพิ่ มขึ้ นจะส่งผลให้ตัดสินใจใช้
แพลตฟอร์ม  Social Commerce ไดง้่ายขึ้น 

     

3. หากท่านมีเ งินออม ท่านจะตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม social commerce ไดง้่ายขึ้น 

     

การบริโภค (Consumption)      

1. ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภคสินคา้จากแพลตฟอร์ม social 
commerce อยา่งต่อเน่ือง 

     

2. หากตอ้งการบริโภคสินคา้ประเภทต่างๆ ท่านจะนึกถึง
แพลตฟอร์ม social commerce เป็นอนัดบัแรกๆ 

     

3. ท่านช่ืนชอบการบริโภคสินค้าต่างๆ จากแพลตฟอร์ม 
social commerce 

     

ส่วนลด (Discount Rate)      

1. ราค า สินค้า สินค้า และบ ริการใน ช่องทาง  Social 
Commerce มกัจะถูกกวา่ช่องทางอ่ืน 

     

2. ช่องทาง Social Commerce มีข้อเสนอทางด้านราคา ใน
การเลือกซ้ือสินคา้และบริการ มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

     

3. ส่วนลดดา้นราคาท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ในช่องทาง 
Social Commerce 
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ตอนท่ี 7 การตัดสินใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์   (Social Commerce) 
 
ค าชี้แจง : กรุณาเลือกค าตอบในแต่ละขอ้ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว
เท่านั้น โดยแต่ละช่องจะแสดงระดบัความตอ้งการดงัน้ี 
5 = เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด   4 = เห็นดว้ยในระดบัมาก 
3 = เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง   2 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ย 
1 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

การตัดสินใจใช้แพลตฟอร์ม เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ 
(Social Commerce) 

ระดับการมีส่วนร่วม 
5 

มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสุด 

1. ท่านจะซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง Social Commerce อย่าง
แน่นอน 

     

2. หากท่านตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการ จะซ้ือสินคา้จาก
ช่องทาง Social Commerce 

     

3. ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าและบริการจากช่องทาง Social 
Commerce มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

     

4. โดยปกติแล้วท่านจะเข้าดูสินค้าจากช่องทาง Social 
Commerce เป็นประจ า 

     

5. ท่านจะจะพิจารณาสินคา้และบริการจากช่องทาง Social 
Commerce ก่อนเสมอ 

     

 
ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข 
บทความวิจัย 
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องค์ประกอบย่อยของโมเดล 
 

Structural Path Relationship Estimate S.E. C.R. P 
Motivation <--- Social 0.40 0.02 6.962 *** 
Motivation <--- Technology 0.86 0.09 7.367 *** 
Motivation <--- Platform 0.81 0.03 10.086 *** 
Motivation <--- ECON 0.70 0.03 9.386 *** 
Commerce <--- Motivation 0.23 0.05 5.239 *** 
Commerce <--- Platform 0.39 0.03 7.169 *** 
Commerce <--- ECON 0.71 0.03 10.345 *** 
Commerce <--- Social 0.42 0.03 8.047 *** 
Commerce <--- Technology 0.30 0.05 5.002 *** 
LY <--- Motivation 0.42 0.13 8.76 *** 
CS <--- Motivation 0.42 0.12 8.738 *** 
RE <--- Motivation 0.34 0.11 7.867 *** 
PR <--- Motivation 0.35 0.10 9.615 *** 
TS <--- Motivation 0.41  

  
SI <--- Social 0.62 0.07 11.314 *** 
SP <--- Social 0.76 0.07 12.92 *** 
SS <--- Social 0.85  

  
ATU <--- Technology 0.72 0.21 8.431 *** 
PEU <--- Technology 0.90 0.23 8.933 *** 
PUF <--- Technology 0.45  

  
IU <--- Technology 0.77 0.19 9.766 *** 
RP <--- Platform 0.75 0.07 14.233 *** 
COM <--- Platform 0.73 0.05 16.637 *** 
WMR <--- Platform 0.56 0.06 11.324 *** 
IQ <--- Platform 0.78  

  
IN <--- ECON 0.74  
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Structural Path Relationship Estimate S.E. C.R. P 
CON <--- ECON 0.89 0.06 17.302 *** 
DR <--- ECON 0.87 0.07 16.107 *** 
TRS <--- Platform 0.77 0.08 14.765 *** 
Commerce1 <--- Commerce 0.52  

  
commerce2 <--- Commerce 0.50 0.09 9.902 *** 
commerce3 <--- Commerce 0.37 0.11 8.011 *** 
commerce4 <--- Commerce 0.58 0.11 10.853 *** 
commerce5 <--- Commerce 0.47 0.08 12.085 *** 
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โครงสร้างตลาดการแข่งขันของแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ 
ในประเทศไทย (Social Commerce) 

 
1. แนวคิดการวัดการกระจุกตัวของอุตสาหกรรม 

 
การกระจุกตวัของอุตสาหกรรม (Industrial Concentration) หมายถึง อตัราส่วนการแบ่ง

การครองตลาดของธุรกิจขนาดใหญ่จ านวนนอ้ยราย อาจจะเป็น 2,3,4,…ธุรกิจซ่ึงอาจเรียงจากขนาด
การผลิตท่ีใหญ่ท่ีสุด และรองลงมา เพื่อดูว่ามีส่วนแบ่งการครองตลาดคิดเป็นร้ายละเท่าใดของการ
ผลิตทั้งหมดในอุตสาหกรรมนั้น ๆ นอกจากน้ีการกระจุกตวัของอุตสาหกรรมยงัเป็นเคร่ืองแสดงให้
เห็นถึงโครงสร้างของตลาดท่ีส าคญัคือ1 

1) ท าให้ทราบว่าอุตสาหกรรมนั้นหรือระบบเศรษฐกิจนั้น ๆ ถูกครอบง าดว้ย
กลุ่มธุรกิจมากนอ้ยเพียงใ 

2) เพื่อใหท้ราบวา่ ตลาดท่ีธุรกิจหรืออุตสาหกรรมเก่ียวขอ้ง อยูใ่นตลาดประเภท
ใด 

3) เพื่อให้ทราบว่าธุรกิจอยู่ในตลาดอยู่ในฐานะใด และมีอิทธิพลเพียงใด 
กล่าวคือเป็นผูน้ าหรือเป็นผูต้าม โดยเฉพาะในกรณีการก าหนดราคาสินคา้ 

 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อระดบัของการกระจุกตวัของอุตสาหกรรม มีดงัน้ี 

1) การขยายตวัของผูผ้ลิตท่ีมีขนาดใหญ่ในอุตสาหกรรมนั้น การขยายตวัของ
บริษทั เกิดไดจ้ากการขยายตวัภายในบริษทัเอง และการขยายตวัท่ีมีสาเหตุมาจากภายนอกบริษทั การ
ขยายตวัภายในบริษทัเอง ไดแ้ก่ การคน้พบวิธีการผลิตแบบใหม่ ๆ หรือผลิตภณัฑ์ใหม่ขึ้นได ้โดย
ปกติแลว้บริษทัท่ีมีขนาดใหญ่มกัจะมีเงินลงทุนทางดา้นการวิจยัและการพฒันาเทคโนโลยใีหม่ ๆ สูง
กวา่บริษทัขนาดเลก็ ท าใหส้ามารถขยายกิจการได ้ค่าของการกระจุกตวัก็จะเพิ่มสูงขึ้น ในกรณีท่ีการ
ขยายตวัเกิดขึ้น เน่ืองจากปัจจยัภายนอก เช่น การรวมตวักนัของบริษทัต่าง ๆ ท าให้ขนาดของบริษทั
ขยายเพิ่มขึ้นและค่าการกระจุกตวัสูงขึ้น 

2) การลดลงของจ านวนผูผ้ลิตในอุตสาหกรรมนั้น เกิดขึ้นเน่ืองจากภาวะการคา้
เป็นสาเหตุส าคญั ในเวลาท่ีภาวะเศรษฐกิจตกต ่าหรือเวลาท่ีอุปสงค์ของสินคา้ลดต ่าลงนั้น บริษทั

 

1 พทัธมล เพ่ิมศรี. (2559). โครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขนัของอุตสาหกรรมอาหารสุนขัชนิดเมด็ในประเทศไทย 
(Master's thesis). สืบคน้จาก http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2016/TU_2016_5804010360_6479_4527.pdf 
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ขนาดใหญ่สามารถท่ีจะปรับปริมาณการผลิตใหล้ดนอ้ยลงได ้หรือท าการผลิตปริมาณเท่าเดิม แต่อาจ
มีการตกลงแบ่งส่วนแบ่งตลาดกับบริษทัอ่ืนได้ ซ่ึงในภาวะเช่นน้ี บริษทัเล็กจะไม่สามารถปรับ
ปริมาณการผลิตลงได้ ท าให้ต้องขาดทุนและออกจากกิจการไป ท าให้จ านวนของบริษัทใน
อุตสาหกรรมนั้นลดลงและค่าการกระจุกตวัสูงขึ้น 

3) อุปสรรคในการแข่งขนัของผูผ้ลิตรายใหม่ ซ่ึงมีสาเหตุมาจากปัจจยั 2 ดา้น 
ไดแ้ก่ 

(1) ปัจจัยด้านการผลิต ด้านการผลิตของผู ้ผลิตรายใหญ่ได้รับ
ผลประโยชน์จากการผลิตปริมาณมาก เกิดการประหยดัต่อขนาด ท าให้ได้ผลผลิตในตน้ทุนท่ีต ่า
ผูผ้ลิตท่ีจะเขา้มาแข่งขนัใหม่นั้นไม่สามารถท่ีจะเขา้ผลิตแข่งขนัได ้ดา้นการใช้เงินทุน กรณีท่ีเป็น
อุตสาหกรรมท่ีตอ้งใชเ้งินลงทุนจ านวนมาก เงินลงทุนจึงเป็นอุปสรรคของผูผ้ลิตรายใหม่ ๆ ท่ีจะมา
แข่งขัน ด้านลิขสิทธ์ิและเทคนิคการผลิตในอุตสาหกรรมบางชนิด เป็นส่ิงท่ีเลียนแบบได้ยาก 
ตลอดจนมีการจดลิขสิทธ์ิในการผลิตสินคา้ ผูผ้ลิตรายอ่ืนไม่สามารถผลิตแข่งขนัได ้ดา้นวตัถุดิบ ใน
อุตสาหกรรมสามารถผลิตวตัถุดิบไดเ้อง หรือสามารถควบคุมแหล่งวตัถุดิบไดท้ั้งหมด ท าให้ผูผ้ลิต
รายใหม่ยากท่ีจะเขา้ไปแข่งขนั ดา้นนโยบายภาครัฐบาล สามารถระงบัการเขา้มาของผูแ้ข่งขนัราย
ใหม่ไดเ้ม่ือเห็นวา่มีปริมาณการผลิตท่ีเพียงพอกบัความตอ้งการหรือมากเกินความจ าเป็น 

(2) ปัจจยัดา้นการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการจ าหน่าย
ซ่ึงสินคา้ของผูผ้ลิตในอุตสาหกรรมนั้น การท่ีผูผ้ลิตรายใหม่จะเขา้มาแข่งขนัจึงท าไดย้าก โดยปัจจยั
เหล่าน้ีมีการเปล่ียนแปลงไป ค่าการกระจุกตวัก็จะเปล่ียนแปลงไปดว้ยอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรม
หน่ึงจะถูกจดัอยู่ในตลาดประเภทใดนั้น จะพิจารณาไดจ้ากลกัษณะการกระจุกตวัของธุรกิจท่ีท าการ
ผลิตหรือจ าหน่ายอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมนั้น ๆ โดยใชค้่าการกระจุกตวั (Concentration) เป็นเกณฑ์
ในการพิจารณา หากอุตสาหกรรมใดมีค่าการกระจุกตวัสูง แสดงว่า อุตสาหกรรมนั้นมีผูผ้ลิตราย
ใหญ่เป็นจ านวนนอ้ย 

 
ตวัแปรหรือขอ้มูลท่ีสามารถน ามาใช้วดัการกระจุกตวัของอุตสหกรรมในเชิงสถิติ ไดแ้ก่ 

จ านวนคนงาน มูลค่าการขาย มูลค่าสินทรัพย ์และมูล่าเพิ่มจากการผลิต อย่างไรก็ตามตวัแปรแต่ละ
ตวัมีทั้งขอ้ดีและขอ้เสีย ประกอบกบัความยากง่ายในการเก็บขอ้มูล จึงขึ้นอยู่กบัว่าจะเลือกใชต้วัแปร
ใดเป็นตวัแปรท่ีเหมาะสม โดยค านึงถึงคุณสมบติัของตวัแปรเหล่านั้น 
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1) จ านวนคนงานหรือความสามารถในการผลิต ขอ้มูลน้ีสามารถหาไดง้่ายเป็นท่ี
เปิดเผย แต่หากหน่วยธุรกิจใช้เทคนิคในการผลิตท่ีใชปั้จจยัทุน (Capital Intensive) มากกว่าอาจท า
ใหค้่าการกระจุกตวัต ่ากวา่ความเป็นจริงได ้ 

2) มูลค่าการขาย ขอ้มูลเก่ียวกับการขายน้ีสามารถหาได้ไม่ยาก เพราะมีความ
จ าเป็นดา้นการวางนโยบายการตลาดและประเมินผลงานของหน่วยธุรกิจเอง แต่ขอ้เสียอาจเกิดขึ้นได้
จากกรณีการนบัซ้อน โดยเฉพาะบางธุรกิจอาจอาจะใชว้ตัถุดิบของหน่วยธุรกิจอ่ืนมาเป็นวตัถุดิบใน
การผลิต 

3) มูลค่าเพิ่ม ตวัแปรน้ีเป็นตวัแปรท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการวดัการกระจุกตวั แต่
ปัญหาคือการเก็บขอ้มูล โดยเฉพาะรายละเอียดเก่ียวกบัตน้ทุนและขั้นตอนการบริการ 

4) มูลค่าของสินทรัพย ์เป็นการแสดงขนาดของหน่วยธุรกิจ โดยพิจารณาจาก
จ านวนมูลค่าสินทรัพยห์รือทุนประเภทคงท่ี แต่มกัจะพบปัญหาจากการติราคาสินทรัพยเ์ป็นตวัเงิน
และยากต่อการเปรียบเทียบ ทั้งน้ีราคาสินทรัพยอ์าจแตกต่างกนัตามปีและระยะเวลาในการใชง้าน 

 
 1.1 การกระจุกตัวของอุตสาหกรรมเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ 
 
ความกา้วหน้าดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (ICT) ตลอดจนการ

แพร่หลายของอินเทอร์เน็ตและการส่ือสารเคล่ือนท่ี แสดงให้เห็นว่าโลกาภิวตัน์ก าลงัเขา้สู่ยุคใหม่
ของการพฒันาในยคุดิจิทลั นอกจากน้ีคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารท่ีสร้าง
ขึ้นใหม่น้ี มีคุณลกัษณะทางทางเทคโนโลยีท่ีส าคญัในยคุโลกาภิวตัน์คือสามารถรวมโลกเขา้ดว้ยกนั
เป็นระบบการส่ือสารเดียว และสร้างการเงินแบบบูรณาการ และพื้นท่ีข้อมูล การประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีเช่นปัญญาประดิษฐ์ (AI) แสดงให้เห็นว่าโลกแห่งความเป็นจริงและเสมือนจริงสามารถ
อยู่ร่วมกนัได้2,3นอกจากน้ีการเพิ่มขึ้นของส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลให้ขนาดและความรวดเร็วในการ
แชร์ข้อมูลของผูค้นเปล่ียนไปอย่างมาก เครือข่ายสังคมรวมถึงส่ือสังคมออนไลน์ต่าง  ๆ จึงเป็น
เคร่ืองมือทางการตลาดออนไลน์ท่ีส าคญัเพื่อช่วยให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายได ้การเติบโตอย่างรวดเร็ว
ของอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียไดดึ้งดูดให้ทั้ง ธุรกิจ และผูค้นจ านวนมากหันมาใช้แพลตฟอร์ม

 
2
 Jangjarat, K., Kraiwanit, T., Satityapong, N., Sonsuphap, R., & Phaksipaeng, I. (2023). The Social Economy in the Digital Era: A Perspective on 

Community Enterprises in a Developing Economy. Journal of Social Economics Research, 10(1), 13-21. doi:10.18488/35.v10i1.3317 
3
 Limna, P., Kraiwanit, T., & Siripipatthanakul, S. (2023). The Growing Trend of Digital Economy: A Review Article. International Journal of Computing 

Sciences Research, 7, 1351-1361. 
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โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook และ Instagram4,5,6ในอดีตโซเชียลมีเดียเป็นเพียงช่องทางในการส่ือสาร 
แต่ปัจจุบนัไดพ้ฒันาเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซท่ีรวมทุกอยา่งตั้งแต่การแชร์โพสตท์ัว่ไปไป
จนถึงการขายสินคา้และบริการ และกลายเป็นช่องทางในการด าเนินธุรกิจเพื่อการสร้างรายไดอี้กทาง 
ยิ่งไปกว่านั้นความนิยมของโซเชียลมีเดียทัว่โลกท าให้เครือข่ายโซเชียลของธุรกิจต่างๆ ขยายตวัใน
อตัราท่ีเพิ่มขึ้น โดยมีเป้าหมายเพื่อเพิ่มการมีส่วนร่วมทางออนไลน์ของลูกคา้ 7,8,9 

 
จากขอ้มูลของ Hirankasi and Klungjaturavet (2021)10 ความนิยมในการจบัจ่ายซ้ือสินคา้

ทางช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์ท่ีเรียกกนัว่า “พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์” หรือ E-commerce เพิ่มสูงขึ้นอย่าง
ต่อเน่ืองในหลายประเทศทัว่โลกรวมถึงไทย ในขณะท่ีตลาดอีคอมเมิร์ซมีการขยายตวัอย่างต่อเน่ือง
ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมาแต่การระบาดของ COVID-19 ในปี 2563 และการล็อกดาวน์ท่ีตามมาท าให้
ผูบ้ริโภคตอ้งเปล่ียนจากการคา้ปลีกไปสู่ทางเลือกออนไลน์ การเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วน้ีไดเ้ร่ง
การหลอมรวมของอีคอมเมิร์ซเข้ากับชีวิตประจ าวนั ในขณะเดียวกันการเพิ่มขึ้นของส่ือสังคม
ออนไลน์ท าให้รูปแบบการออนไลน์เปลี่ยนแปลงไปและท าให้เกิด Social Commerce คือการคา้ผา่น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย จากการประเมินของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (สพธอ) 
คาดว่ามูลค่า E-commerce ในประเทศไทยในปี 2562 สูงถึงกว่า 4 ลา้นลา้นบาทและหากนับเฉพาะ
มูลค่าของ E-commerce ในหมวดค้าส่งค้าปลีก มูลค่าตลาดจะสูงถึง 1.3 ล้านล้านบาท โซเชียล
คอมเมิร์ซมีบทบาทส าคญัในการขยายตวัการคา้ปลีกออนไลน์ของประเทศไทย มีสัดส่วนราวร้อยละ 
28 ของมูลค่า E-commerce ในหมวดคา้ส่งคา้ปลีก และหากมองดูในภาพรวมของตลาดโลกแลว้ ในปี 
2563 โซเชียลคอมเมิร์ซในตลาดโลกน่าจะมีมูลค่ารวมสูงถึงกว่า 2.4 - 4.7 แสนลา้นดอลลาร์สหรัฐ 
(ประมาณ 7.2 – 14.3 ลา้นลา้นบาท) โดยมีภูมิภาคเอเชียแปซิฟิคเป็นผูน้ าตลาด เพื่อให้การวิเคราะห์
ชดัเจนยิง่ขึ้น สามารถแบ่งโซเชียลคอมเมิร์ซไดเ้ป็น 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) แพลตฟอร์มซ้ือขายระหวา่งผูใ้ช ้

 
4 Limna, P., Siripipatthanakul, S., & Phayaphrom, B. (2021). The role of big data analytics in influencing artificial intelligence (AI) adoption for coffee shops 
in Krabi, Thailand. International Journal of Behavioral Analytics, 1(2), 1-17. 
5 Sasahara, K., Chen, W., Peng, H., Ciampaglia, G. L., Flammini, A., & Menczer, F. (2021). Social Influence and Unfollowing Accelerate the Emergence of 
Echo Chambers. Journal of Computational Social Science, 4(1), 381-402. doi:10.1007/s42001-020-00084-7 
6 Štreimikienė, D., Mikalauskienė, A., Sturienė, U., & Kyriakopoulos, G. L. (2021). The Impact of Social Media on Sales Promotion in Entertainment 
Companies. E&M Economics and Management., 24(2), 189-206. doi:10.15240/tul/001/2021-2-012 
7 Hajli, N. (2015b). Social commerce constructs and consumer's intention to buy. International Journal of Information Management, 35(2), 183–191. 
doi:10.1016/j.ijinfomgt.2014.12.005 
8 Kumah, M. K. (2017). The Role of Social Media as a Platform for E-Commerce. Retrieved from https://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-2017121321219 
9 Shahbaznezhad, H., Dolan, R., & Rashidirad, M. (2021). The Role of Social Media Content Format and Platform in Users’ Engagement Behavior. Journal of 
Interactive Marketing, 53(1), 47-65. doi:10.1016/j.intmar.2020.05.001 
10 Hirankasi, P., & Klungjaturavet, C. (2021). Social commerce: The new wave of e-commerce. Retrieved from 
https://www.krungsri.com/en/research/research-intelligence/social-commerce-21 
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(Peer-to-peer Sales Platform) 2) การซ้ือขายผ่านการแชต (Conversational-Commerce หรือ Chat-
Commerce) 3) การซ้ือขายผ่านกลุ่มในโซเชียลมีเดีย (Forums and Groups for Buying and Selling 
Products) 4) การซ้ือขายผ่านการออกอากาศสด (Live หรือการไลฟ์) 5) การช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์
ในโพสตบ์นส่ือสังคม (Electronic Payments on Social Posts)  

 
การระบาดของ COVID-19 เป็นปัจจยัท่ีผลกัดนัให้การซ้ือขายผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซเป็น

ส่วนส าคญัในชีวิตประจ าวนัของผูค้น โซเชียลมีเดียเล็งเห็นถึงโอกาสและเร่ิมพฒันาระบบท่ีช่วยให้
การซ้ือขายหรือท าธุรกรรมทางธุรกิจสามารถท างานไดอ้ยา่งราบร่ืนและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดบน
แพลตฟอร์ม กล่าวอีกนัยหน่ึงคือส่ือสังคมออนไลน์ช่วยให้ผูช้มและลูกคา้กลายเป็นผูมี้อิทธิพลใน
การตดัสินใจของลูกคา้รายอ่ืน 11,12 นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคมกัใช้ความคิดเห็นออนไลน์หรือการรีวิว 
(การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ eWOM) บนโซเชียลมีเดียเป็นแหล่งขอ้มูลส าคัญใน
การตดัสินใจซ้ือ ท าให้การตลาดเปล่ียนไปเน้นท่ีลูกคา้มากกว่าเน้นท่ีผลิตภณัฑ์ ดังนั้น ธุรกิจจึง
จ าเป็นตอ้งปฏิรูปวิธีการส่ือสารกบัลูกคา้และพยายามเพิ่มการมีส่วนร่วมในการสนทนาออนไลน์ 
โดยการรวมโซเชียลมีเดียเขา้กบัแพลตฟอร์มเพื่อให้ลูกคา้สามารถสร้างและแบ่งปันเน้ือหากบัเพื่อน
และผูติ้ดตามท่ีเป็นสมาชิกของของเครือข่ายสังคม13,14,15 

 
11

 Attar, R. W., Shanmugam, M., & Hajli, N. (2021). Investigating the Antecedents of E-Commerce Satisfaction in Social Commerce Context. British Food 

Journal, 123(3), 849-868. doi: 10.1108/BFJ-08-2020-0755 
12

 Riaz, M. U., Guang, L. X., Zafar, M., Shahzad, F., Shahbaz, M., & Lateef, M. (2021). Consumers’ Purchase Intention and Decision-Making Process 

through Social Networking Sites: A Social Commerce Construct. Behaviour & Information Technology, 40(1), 99-115. 
doi:10.1080/0144929X.2020.1846790 
13

 Friedman, V. J., Wright, C. J., Molenaar, A., McCaffrey, T., Brennan, L., & Lim, M. S. (2022). The Use of Social Media as a Persuasive Platform to 

Facilitate Nutrition and Health Behavior Change in Young Adults: Web-Based Conversation Study. Journal of Medical Internet Research, 24(5), e28063. 
doi:10.2196/28063 
14

 Rehman, S. U., Gulzar, R., & Aslam, W. (2022). Developing the Integrated Marketing Communication (IMC) through Social Media (SM): The Modern 

Marketing Communication Approach. SAGE Open, 12(2), 1-23. doi:10.1177/21582440221099936 
15

 Siripipatthanakul, S., Limna, P., Siripipattanakul, S., & Auttawechasakoon, P. (2022). The Relationship Between Content Marketing, E-Promotion, E-

WOM and Intentions to Book Hotel Rooms in Thailand. Asia Pacific Journal of Academic Research in Business Administration, 8(2), 35-42. 
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จากข้อมูลของ Ahamat (2020)16; Chen, Kelly, & Kvilhaug (2022)17 และ Petit (2021)18 
กฎหมายและขอ้บงัคบัเก่ียวกบัโซเชียลคอมเมิร์ซและการกระจุกตวัของตลาดมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้
เกิดการแข่งขนัท่ีเป็นธรรม ปกป้องผูบ้ริโภค และป้องกนัการผูกขาด โดยทัว่ไปกฎหมายเหล่าน้ีจะ
รวมถึงพฤติกรรมท่ีจ ากดัการแข่งขนั เช่น การสมรู้ร่วมคิดและการป่ันตลาด กฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การควบรวมกิจการและการเขา้ซ้ือกิจการ การก ากบัดูแลการใชอ้  านาจครอบง าโดยบริษทัท่ีมีอ านาจ
เหนือกว่า กฎหมายทรัพยสิ์นทางปัญญาเพื่อคุม้ครองนวตักรรมและป้องกนัการละเมิด นอกจากน้ี
กฎหมายอีคอมเมิร์ซยงัก ากบัดูแลการท าธุรกรรมออนไลน์ ความเป็นส่วนตวั ความปลอดภยัของ
ขอ้มูล และการท าสัญญาทางอิเลก็ทรอนิกส์ กฎหมายและขอ้บงัคบัเหล่าน้ีจะแตกต่างกนัไปในแต่ละ
พื้นท่ี โดยเน้นถึงความจ าเป็นในการตรวจสอบกรอบกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้ง
และเป็นปัจจุบนั19 

 
การกระจุกตวัของตลาดท่ีเพิ่มขึ้นสร้างความกงัวลเก่ียวกบัผลกระทบทางเศรษฐกิจท่ีอาจ

เกิดขึ้น20 การกระจุกตวัของตลาดสะทอ้นถึงการกระจายจ านวนและขนาดของธุรกิจในตลาด เป็น
การวดัโครงสร้างของตลาด เป้าหมายหน่ึงของการควบคุมการแข่งขนัคือการลดการกระจุกตวัของ
ตลาดเพื่อลดราคาสินคา้หรือบริการ และส่งเสริมการแข่งขนัในวงกวา้ง21 อีคอมเมิร์ซในประเทศไทย
คาดวา่จะเติบโตขึ้นไปอีกขั้น ดว้ยกิจกรรมท่ีสร้างสรรคม์ากขึ้นเพื่อดึงดูดลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพและมอบ
ประสบการณ์การช็อปป้ิงท่ีดีกว่า22 งานวิจัยหลายช้ินได้ตรวจสอบการกระจุกตัวของตลาดใน

 
16

 Ahamat, H. (2020). The Role of Competition Law in the Investment Policy in ASEAN. Handbook of International Investment Law and Policy, 1-21. 

doi:10.1007/978-981-13-5744-2_100-1 
17

 Chen, J., Kelly, R. C., & Kvilhaug, S. (2022). Understanding Antitrust Laws. Retrieved from https://www.investopedia.com/ask/answers/09/antitrust-

law.asp 
18

 Petit, N. (2021). The Proposed Digital Markets Act (DMA): A Legal and Policy Review. Journal of European Competition Law & Practice, 12(7), 

529-541.  doi:10.1093/jeclap/lpab062. 
19

 Palanissamy, A. (2013). Legal Issues in e-Commerce and e-Contracting-An Overview of Initiatives in Malaysia. International Journal of e-Education, e-

Business, e-Management and e-Learning, 3(2), 173. 
20

 Azar, J., Marinescu, I., & Steinbaum, M. (2022). Labor Market Concentration. Journal of Human Resources, 57(S), S167-S199. 
21

 Buthelezi, T., Mtani, T., & Mncube, L. (2019). The Extent of Market Concentration in South Africa’s Product Markets. Journal of Antitrust 

Enforcement, 7(3), 352-364. doi: 10.1093/jaenfo/jnz014 
22

 Sitthipon, T., Limna, P., Jaipong, P., Siripipattanakul, S., & Auttawechasakoon, P. (2022). Gamification Predicting Customers ’ Repurchase Intention Via 

E-Commerce Platforms Through Mediating Effect of Customer Satisfaction in Thailand. Review of Advanced Multidisciplinary Sciences, Engineering & 
Innovation, 1(1), 1-14. 
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อุตสาหกรรมต่าง ๆ เช่น อุตสาหกรรมการเงิน23 อุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ24 และอุตสาหกรรม
ปูนซีเมนต์25 มีงานวิจัยไม่ก่ีช้ินท่ีส ารวจการกระจุกตัวของอุตสาหกรรมแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ งานวิจยัน้ีจึงมุ่งศึกษาระดบัการกระจุกตวัของอุตสาหกรรมแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ
ในประเทศไทยจากมุมมองของกฎหมายและระเบียบ เพื่อช่วยให้เจ้าของธุรกิจและนักการตลาด
ดิจิทลัใชก้ลยุทธ์ท่ีเหมาะสมเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความคาดหวงัของลูกคา้และปรับปรุง
ประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ 

 
จากขอ้มูลของ Crouzet and Eberly (2019)26 ผลกระทบของการกระจุกตวัท่ีเพิ่มขึ้นนั้ น

พิจารณาจากแหล่งท่ีมา อ านาจของตลาดอาจเป็นสาเหตุหน่ึงท่ีท าใหก้ารกระจุกตวัเพิ่มขึ้น นอกจากน้ี 
การกระจุกตวัท่ีเพิ่มขึ้นยงัมาพร้อมกบัการเพิ่มขึ้นของราคา แมว้่าจะมีการประมาณการการเพิ่มขึ้น
ของราคาท่ีแตกต่างกนัก็ตาม นอกจากน้ีการเพิ่มขึ้นของราคายงัเป็นหลกัฐานท่ีชดัเจนของอ านาจของ
ตลาดอีกดว้ย อีกทางหน่ึง การกระจุกตวัท่ีเพิ่มขึ้นอาจเป็นผลมาจากการน าเทคโนโลยีท่ีเอ้ือต่อบริษทั
ขนาดใหญ่มาใช ้หากการเติบโตเกิดจากการขยายตวัของบริษทัท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสุดแสดงว่าการ
กระจุกตวัอาจมีประสิทธิภาพ ในทางกลบักันการเพิ่มขึ้นของการกระจุกตัวอาจบ่งช้ีถึงความไร้
ประสิทธิภาพและการจดัสรรทรัพยากรท่ีไม่เหมาะสม สะทอ้นถึงการเพิ่มขึ้นของอ านาจตลาด ดงันั้น
แหล่งท่ีมาของการกระจุกตวัจึงมีความส าคญัอยา่งยิง่ 

 
Syverson (2019)27 กล่าววา่ขอ้ไดเ้ปรียบของการกระจุกตวัคือขอ้มูลรายไดเ้ท่านั้น ดงันั้นจึง

เป็นเคร่ืองมือเชิงประจกัษ์ในการศึกษาอ านาจตลาดท่ีค่อนขา้งง่ายต่อการค านวณ ขอ้เสียคือการ
กระจุกตวัขึ้นอยู่กบัรายไดส้ัมพทัธ์และไม่รวมขอ้มูลเก่ียวกบัตน้ทุนหรือผลก าไร ตวัอย่างเช่น ตลาด

 
23

 Barra, C., & Zotti, R. (2019). Bank Performance, Financial Stability and Market Concentration: Evidence from Cooperative and Non-Cooperative 

Banks. Annals of Public and Cooperative Economics, 90(1), 103-139. doi: 10.1111/apce.12217 
24

 Hanson, C., Herring, B., & Trish, E. (2019). Do Health Insurance and Hospital Market Concentration Influence Hospital Patients’ Experience of Care?. 

Health Services Research, 54(4), 805-815. doi:10.1111/1475-6773.13168 
25

 Miller, N., Osborne, M., Sheu, G., & Sileo, G. (2023). The Evolution of Concentration and Markups in the United States Cement Industry. Retrieved 

from http://www.nathanhmiller.org/cementmarkups.pdf 
26

 Crouzet, N., & Eberly, J. C. (2019, May). Understanding Weak Capital Investment: The Role of Market Concentration and Intangibles(Working Paper 

No.25869). doi: 10.3386/w25869 
27

 Syverson, C. (2019). Macroeconomics and Market Power: Context, Implications, and Open Questions. Journal of Economic Perspect ives, 33(3), 23-43. 

doi:10.1257/jep.33.3.23 
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ผูกขาดอาจมีการกระจุกตวันอ้ยและมีก าไรทางเศรษฐกิจเกือบเป็นศูนย ์ในความเป็นจริงการแข่งขนั
แบบผูกขาดได้ถูกก าหนดไวแ้ลว้รวมกับความเป็นไปได้ในการเข้าและออก แต่บริษทัในตลาด
ดงักล่าวก็ยงัสามารถมีเส้นอุปสงคแ์มจ้ะไม่ยดืหยุน่นกั และมีอ านาจทางการตลาดมาก นอกจากน้ีการ
กระจุกตวัจ าเป็นต้องมีค าจ ากัดความของตลาดซ่ึงมกัเป็นท่ีถกเถียงกัน Shim (2017)28 ได้ท าการ
ส ารวจวา่การกระจุกตวัของตลาดในอุตสาหกรรมการประกนัภยัความรับผิดต่อทรัพยสิ์นของสหรัฐฯ
ตั้ งแต่ปี 2535 ถึง 2553 เก่ียวขอ้งกบัความมัน่คงทางการเงินของบริษทัประกนัภยัหรือไม่ การกระจุก
ตวัของตลาดท่ีสูงขึ้นตามทฤษฎีการกระจุกตวั-ความเปราะบาง มีความสัมพนัธ์กบัเสถียรภาพทางการ
เงินท่ีลดลง ของบริษทัประกันภยั ลกัษณะเฉพาะของบริษทั เช่น ขนาดของบริษทั การค ้าประกัน
สินเช่ือ รูปแบบองค์กร ผลิตภณัฑ์และความหลากหลายทางภูมิศาสตร์ และความเปราะบางต่อภยั
พิบติัทางธรรมชาติและสภาวะเศรษฐกิจมหภาค ลว้นมีบทบาทส าคญัในการสร้างหลกัประกนัท่ี
ปลอดภยัและมัน่คง 

 
ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (สพธอ.)ไดจ้ดัท าพระราชกฤษฎีกาวา่ดว้ยการ

ควบคุมดูแลการประกอบธุรกิจบริการแพลตฟอร์มดิจิทลัเพื่อส่งเสริมการพฒันานโยบายเศรษฐกิจ
ดิจิทลัของประเทศ รวมถึงก าหนดมาตรฐานและหลกัเกณฑใ์นการให้บริการแพลตฟอร์มดิจิทลั ซ่ึง
คาดว่าจะมีการประกาศในปี 2565 ระบุถึงความจ าเป็นในการควบคุมและก ากบัดูแลกิจการธุรกิจ
บริการแพลตฟอร์มดิจิทลั โดยการก าหนดขอบเขตการด าเนินงานและส่งเสริมความร่วมมือระหวา่ง
หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อให้เกิดความโปร่งใส เป็นธรรม และความไวว้างใจในการให้บริการ จะมี
การก าหนดมาตรฐานเพื่อควบคุมธุรกิจบริการเฉพาะประเภทบนแพลตฟอร์มดิจิทัล รวมถึง
แพลตฟอร์มขนาดใหญ่ท่ีมีลกัษณะเฉพาะ นอกจากน้ี สพธอ. ภายใตก้ระทรวงเศรษฐกิจและสังคม
ดิจิทลัก าหนดให้ผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มดิจิทลัต้องให้ข้อมูลเก่ียวกับธุรกิจและบริการก่อนการ
ด าเนินงาน ซ่ึงสนบัสนุนมาตรฐานการให้บริการแบบครบวงจรเพื่อให้ผูใ้ชแ้พลตฟอร์มไดรั้บขอ้มูล
พื้นฐาน เช่น ขอ้ก าหนดในการให้บริการ ช่องทางการร้องเรียนและสร้างความเช่ือมัน่ในการใช้
แพลตฟอร์มดิจิทลั ความพร้อมของขอ้มูลจะช่วยให้หน่วยงานของรัฐสามารถประเมินความเส่ียงใน
การใหบ้ริการและพฒันามาตรการดา้นกฎระเบียบท่ีเหมาะสมส าหรับธุรกิจประเภทต่าง ๆ นอกจากน้ี 
การส่งเสริมและสนับสนุนให้มีการพัฒนากลไกการปฏิบัติท่ีดีและการก ากับดูแลตนเองให้
สอดคล้องกับกฎหมายท่ีเก่ียวข้องจะท าให้การบังคับใช้กฎหมายมีความเข้มแข็งและเพิ่ม

 
28

 Shim, J. (2017). An Investigation of Market Concentration and Financial Stability in Property–Liability Insurance Industry. Journal of Risk and Insurance, 

84(2), 567-597. doi:10.1111/jori.12091 
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ประสิทธิภาพของกฎหมายท่ีมีอยู่ เพื่อขบัเคล่ือนการพฒันาเศรษฐกิจดิจิทลัโดยการส่งเสริมและ
สนบัสนุนกิจกรรมทางธุรกิจ29 

 
กฎหมายว่าด้วยการก ากับดูแลการให้บริการดิจิทัล (Digital Services Act : DSA) เป็น

กฎหมายใหม่ท่ีเกิดขึ้ นเพื่อควบคุมแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมสูง เช่น Facebook, 
YouTube, TikTok, Twitter และแพลตฟอร์มดิจิทลัยอดนิยมอ่ืน ๆ โดยมีเป้าหมายหลกัคือการจดัการ
และแกไ้ขปัญหาการเผยแพร่เน้ือหาท่ีผิดกฎหมายบนแพลตฟอร์มเหล่าน้ีอย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะ
ช่วยลดความเส่ียงต่อสังคมในดา้นต่าง ๆ ท่ีเกิดจากการใหบ้ริการเหล่าน้ี ซ่ึงหากบริษทัผูใ้หบ้ริการไม่
ปฏิบติัตาม DSA และกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง เช่นกฎหมายว่าดว้ยการก ากบัดูแลการตลาดผ่านส่ือดิจิทลั 
(Digital Markets Act: DMA) อาจถูกปรับถึงหลายพนัลา้นยูโร การใช ้DSA ร่วมกบั DMA จะท าให้
เกิดมาตรฐานระดับสากลในการก ากับดูแลแพลตฟอร์มดิจิทลัท่ีใช้ได้อย่างครอบคลุมทัว่สหภาพ
ยุโรป การน ากฎหมาย DSA มาใชมี้วตัถุประสงคเ์พื่อยุติการมีอยู่ของยคุสมยัท่ีบริษทัดา้นเทคโนโลยี
ควบคุมตนเองเป็นหลกั โดยการท่ีบริษทัเหล่าน้ีท าการออกนโยบายเพื่อกลัน่กรองขอ้มูลข่าวสารของ
ตนเองขึ้นมาและรายงานถึงความพยายามในการต่อตา้นและจดัการกบัขอ้มูลท่ีเป็นอนัตรายต่อสังคม 
เช่น ขอ้มูลเท็จต่าง ๆ ซ่ึงมีแนวโนม้ว่าแทบเป็นไปไม่ไดใ้นทางปฏิบติั เพราะอาจขาดความโปร่งใส
ในการจดัการดูแล การออกกฎหมายควบคุมบริการดิจิทลัอย่างค่อยเป็นค่อยไปจะส่งผลกระทบต่อ
ธุรกิจในอุตสาหกรรมดิจิทลัต่าง ๆ เช่น ปัญญาประดิษฐ์ ความมัน่คงทางไซเบอร์ โทรคมนาคม และ
เงินดิจิทลักฎหมายเหล่าน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ธุรกิจมีความพร้อมอย่างเต็มท่ีในการเขา้สู่ยุคดิจิทลั
อย่างแทจ้ริง และสามารถปรับตวัให้เขา้กบัความทา้ทายและโอกาสท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงทาง
ดิจิทลัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ30 

 
2.2 เคร่ืองมือท่ีใช้วัดการกระจุกตัวของอุตสาหกรรม 
 
1) การวดัการกระจุกตวับางส่วน (Partial Index)  
เป็นการวดัการกระจุกตวัท่ีพิจารณาถึงผูผ้ลิตเพียงบางส่วนในตลาด จะไม่น า

จ านวนหน่วยผลิตทั้งหมดในตลาดมาค านวณ แต่จะใช้เพียงหน่วยผลิตรายใหญ่เพียงบางส่วนใน

 
29

 ETDA. (2021). Exploring Global Policies and Regulations for Over-The-Top (OTT) Platforms. Retrieved from https://www.etda.or.th/th/Useful-

Resource/Regulations-for-OTT.aspx?rss=50d61ade-d8ed-4890-b3c9-c55dc05f072e 
30

 Law for ASEAN. (2023). Digital Services Act. Retrieved from https://lawforasean.krisdika.go.th/Content/View?Id=982&Type=1  
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ตลาดเท่านั้นมาพิจารณา เพราะให้ความส าคญักบัหน่วยผลิตรายใหญ่ โดยค านวณดูว่าหน่วยผลิตท่ีมี
ขนาดใหญ่จ านวนหน่ึงมีส่วนแบ่งตลาดในอุตสาหกรรมเท่าใด ซ่ึงวิธีการวดัการกระจุกตวัเพียง
บางส่วนท่ีนิยมใชก้นัคือ อตัราส่วนการกระจุกตวั (Concentration Ratio) เป็นการหาค่าการกระจุกตวั 
โดยการค านวนหาผลรวมของส่วนแบ่งตลาดของหน่วย  

 
ธุรกิจขนาดใหญ่จ านวน n หน่วยเรียงตามล าดบั โดยจ านวน n ท่ีใชใ้นการศึกษา

นั้นส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ 4 และ 8 ตวัอยา่งเช่น อตัราส่วนการกระจุกตวั 4 ราย (CR4) คือ ผลรวมของส่วน
แบ่งตลาดของผู ้ขายในตลาดท่ีมีส่วนแบ่งตลาดมากท่ีสุด 4 อันดับแรก ซ่ึงสมการส าหรับหา
อตัราส่วนการกระจุกตวัของอุตสาหกรรมแสดงไดด้งัน้ี 

 

1

n

i

CRn Si
=

=  

โดยท่ี  CRn คือ อตัราส่วนการการกระจุกตวัของหน่วยผลิต n หน่วย 
 Si  คือ ส่วนแบ่งการตลาดของหน่วยท่ี i (%) 
 n  คือ จ านวนหน่วยผลิต 
 

โดยท่ีอตัราส่วนการกระจุกตวัมีค่าอยู่ระหว่างร้อยละ 0 ถึงร้อยละ 100 โดยค่าท่ี
ใกล ้0 แสดงว่าอตัรากระจุกตวัในตลาดนั้นต ่า ซ่ึงอาจอา้งอิงไดว้่า ตลาดดงักล่าวมีโครงสร้างตลาด
ใกลเ้คียง กบัตลาดแข่งขนัสมบูรณ์ ในขณะท่ีอตัราการกระจุกตวัท่ีมีค่าเขา้ใกล ้ 100 แสดงให้เห็นว่า
อตัราการกระจุกตวัของอุตสาหกรรมนั้นสูง ซ่ึงอาจอา้งอิงได้ว่า ตลาดดังกล่าวมีโครงสร้างตลาด
ใกลเ้คียงกบัตลาดแบบผกูขาด31 

 
จากสูตรจะเห็นว่าการวัดแบบน้ีเ ป็นการหาส่วนแบ่งตลาดของผู ้ผ ลิต 

(ผู ้ประกอบการใน อุตสาหกรรม) n ราย ว่าเป็นสัดส่วนเท่าใดของมูลค่าตลาดทั้ งหมดใน
อุตสาหกรรมนั้น ๆ โดยค่าของ อตัราส่วนมีหลกัเกณฑใ์นการพิจารณาดงัน้ี  

 
โดยค่าของอตัราส่วนมีหลกัเกณฑใ์นการพิจารณา ดงัน้ี  

 
31

 สุพร อุดมการณ์ไพศาล. (2558). โครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขนัของธุรกิจ บริการนัง่ชา้งในจงัหวดัภูเก็ต (Master's 

thesis). สืบคน้จาก https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/ frontend/Info/item/dc:92698 
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1) อุตสาหกรรมท่ีมีค่าอตัราส่วนการกระจุกตวัมากกว่าหรือเท่ากบั
ร้อยละ 67 แสดงวา่อุตสาหกรรมนั้นมีการกระจุกตวัสูงหรือมีลกัษณะเขา้ใกลต้ลาดผกูขาด 

2) อุตสาหกรรมท่ีมีค่าอตัราส่วนการกระจุกตวัระหว่างร้อยละ 4-06 
แสดงวา่ อุตสาหกรรมนั้นมีการกระจุกตวัปานกลาง 

3) อุตสาหกรรมท่ีมีค่าอตัราส่วนการกระจุกตวัน้อยกว่าหรือเท่ากับ
ร้อยละ 33 แสดงวา่อุตสาหกรรมนั้นมีการกระจุกตวัต่าํหรือมีการแข่งขนัในอุตสาหกรรมมาก 

 
ขอ้ดีของอตัราส่วนการกระจุกตวั คือ สะดวกในการค านวณและขอ้มูลท่ีตอ้งใช้

หาไดไ้ม่ยาก สามารถบอกไดค้ร่าว ๆ วา่อุตสาหกรรมท่ีศึกษามีลกัษณะตลาดเป็นแบบผูผ้ลิตนอ้ยราย 
แบบผกูขาด หรือแบบแข่งขนัสมบูรณ์ 

 
ขอ้เสียของอตัราส่วนการกระจุกตวั คือ บอกถึงการกระจุกตวัของผูผ้ลิตเพียง

บางหน่วย แต่ไม่ไดบ้อกถึงพฤติกรรม บางอยา่งของผูผ้ลิตในตลาด และไม่ไดใ้หข้อ้มูลเก่ียวกบัขนาด
โดยเปรียบเทียบ และต าแหน่งของผูผ้ลิตในกลุ่ม นอกจากน้ีไม่ไดค้  านึงถึงการเปล่ียนต าแหน่งของ
ผูผ้ลิตในตลาด และไม่ไดอ้ธิบายถึง การกระจายของจ านวนและขนาดทั้งหมดของผูผ้ลิตในตสาดนั้น 
บอกแต่เพียงบางส่วนเท่านั้น รวมถึงไม่ไดค้  านึงถึงหน่วยผลิตรายใหม่ท่ีอาจจะเขา้มาแข่งขนั และ
ศกัยภาพของผูผ้ลิตเดิมท่ีมีอยู่ และไม่ไดค้  านึงถึงปัจจยัทางภูมิภาคและบทบาทของสินคา้เขา้และ
สินคา้ออก 

 
2) การวดัการกระจุกตัวโดยรวม (Summary Index) เป็นการวดัการกระจุกตัว

ของอุตสาหกรรมโดยน าเอาผูผ้ลิตทุกรายในอุตสาหกรรมมาพิจารณา แทนท่ีจะพิจารณาเฉพาะผูผ้ลิต
เพียงบางส่วนเท่านั้น ซ่ึงวิธีการวดัการกระจุกตวัโดยรวมท่ีนิยมใชก้นัคือ ดชันีดชันีเฮอรฟนดลัและ
เฮอร์ชแมน (Herfindahl and Hirchman Index: HHI) ซ่ึงเป็นดชันีช้ีวดัการกระจุกตวัโดยการค านวน
หาผลรวมก าลังสองของส่วนแบ่งตลาดของผู ้ขายทั้ งหมดในตลาด  HHI เป็นเคร่ืองมือทาง
เศรษฐศาสตร์ท่ีใชใ้นระดบัสากล โดยใชว้ดัระดบัความมีประสิทธิภาพของการแข่งขนัในตลาดว่ามี
มากนอ้ยเพียงใด โดยค่ามาตรฐานของดชันีอยูท่ี่ 2,500 หากตลาดมีค่าดชันี HHI สูง แสดงวา่ตลาดนั้น
อาจมีอตัราการกระจุกตวัสูง และอาจขาดประสิทธิภาพในการแข่งขนั (Failure Market) อย่างไรก็
ตาม ค่าดชันี HHI เป็นเพียงการวดัดว้ยมิติเดียว ซ่ึงในการวิเคราะห์ระดบัความมีประสิทธิภาพในการ
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แข่งขนัในตลาดจ าเป็นตอ้งพิจารณาปัจจยัอ่ืนประกอบดว้ย เช่น อุปสรรคในการเขา้สู่ตลาดทั้งดา้น
โครงสร้าง ดา้นกฎหมายและดา้นการก ากบัดูแล แนวโนม้ของระดบัการแข่งขนัในตลาดเป็นตน้  

 
จากข้อมูลของ Udomkarnpaisarn and Sutummakid (2015)32; Spiegel (2021)33; 

Kindness, B., Kindness, D., and Velasquez (2022)34 ดัชนีเฮอรฟนดัลและเฮอร์ชแมน (Herfindahl 
and Hirchman Index: HHI) ซ่ึงเป็นดชันีช้ีวดัการกระจุกตวัโดยการค านวนหาผลรวมก าลงัสองของ
ส่วนแบ่งตลาดของผูข้ายทั้งหมดในตลาด แทนท่ีจะเน้นผูผ้ลิตไม่ก่ีราย HHI ใช้เพื่อค านวณการ
กระจุกตัวโดยรวม HHI เป็นเคร่ืองมือทางเศรษฐศาสตร์ท่ีใช้ในระดับสากลเพื่อประเมินระดับ
ประสิทธิภาพของการแข่งขนัในตลาด หากตลาดมีค่าดชันี HHI สูง แสดงวา่ตลาดนั้นอาจมีอตัราการ
กระจุกตวัสูง และอาจขาดประสิทธิภาพในการแข่งขนั (Failure Market) อย่างไรก็ตาม ค่าดชันี HHI 
เป็นเพียงการวดัดว้ยมิติเดียว ซ่ึงในการวิเคราะห์ระดบัความมีประสิทธิภาพในการแข่งขนัในตลาด
จ าเป็นตอ้งพิจารณาปัจจยัอ่ืนประกอบดว้ย เช่น อุปสรรคในการเขา้สู่ตลาดทั้งดา้นโครงสร้าง ดา้น
กฎหมายและดา้นการก ากบัดูแล แนวโนม้ของระดบัการแข่งขนัในตลาด เป็นตน้ โดยมีสมการมีดงัน้ี 

 
HHI = S2

1 + S2
2 + S2

3 + … S2
n  

 
โดยท่ี Sn คือเปอร์เซ็นตส่์วนแบ่งการตลาดของบริษทั n ซ่ึงแสดงเป็นจ านวนเต็ม 

ไม่ใช่ทศนิยม 
 
Kindness et al., (2022)35 ระบุว่า HHI เป็นตวัช้ีวดัทัว่ไปในการวดัการกระจุกตวั

ของตลาด ท่ีใช้เพื่อก าหนดความสามารถในการแข่งขนัของตลาด โดยมกัจะเกิดขึ้นก่อนและหลงั
ธุรกรรมการควบรวมกิจการ (M&A) ดชันีน้ีวดัความสัมพนัธ์ระหว่างขนาดของบริษทักบัขนาดของ

 
32

 Udomkarnpaisarn, S., & Sutummakid, N. (2015). The Market Structure and Market Conduct of Elephant Trekking  Service in Phuket . (Master's thesis). 

Retrieved from https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/ frontend/Info/item/dc:92698 
33

 Spiegel, Y. (2021). The Herfindahl-Hirschman Index and the Distribution of Social Surplus. The Journal of Industrial Economics, 69(3), 561-594. 

doi:10.1111/joie.12253 
34

 Kindness, B., Kindness, D., & Velasquez, V. (2022). Herfindahl-Hirschman Index (HHI) Definition, Formula, and Example. Retrieved from 

https://www.investopedia.com/terms/h/hhi.asp. 
35

 Kindness, B., Kindness, D., & Velasquez, V. (2022). Herfindahl-Hirschman Index (HHI) Definition, Formula, and Example. Retrieved from 

https://www.investopedia.com/terms/h/hhi.asp. 
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อุตสาหกรรมท่ีด าเนินงานรวมถึงความสามารถในการแข่งขนั HHI ค านวณโดยน าส่วนแบ่งตลาด
ของแต่ละบริษทัในตลาด มายกก าลังสอง แล้วน าค่าท่ีได้มาบวกกัน โดยมีค่าใกล้เคียงกับ 0 ถึง 
10,000 โดยค่าท่ีต ่ากว่าจะบ่งช้ีถึงตลาดท่ีมีการกระจุกน้อยกว่า จากข้อมูลของ The United States 
Department of Justice (2021)36 ไดตี้ความค่า HHI ไวด้งัน้ี 

HHI ต ่ากว่า 1,500: ตลาดถือว่ามีการแข่งขนัสูง และอาจบ่งบอกว่าตลาดแข่งขนั
กนัโดยสมบูรณ์หรือตลาดก่ึงแข่งขนัก่ึงผกูขาด  

HHI ระหวา่ง 1,500 ถึง 2,500: ตลาดมีการกระจุกตวัในระดบัปานกลาง ซ่ึงแสดง
ใหเ้ห็นวา่มีปัจจยัในการแข่งขนัและการกระจุกตวั ซ่ึงอาจเป็นโครงสร้างตลาดผูข้ายนอ้ยราย  

HHI สูงกว่า 2,500: ตลาดมีการกระจุกตวัสูง ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าเป็นตลาดผูข้าย
นอ้ยราย หรือตลาดการผกูขาด ทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัจ านวนของบริษทัท่ีเป็นผูน้ าตลาด 

 
เป็นท่ีน่าสังเกตว่าค่า HHI เพียงอย่างเดียวไม่สามารถให้ภาพท่ีสมบูรณ์ของโครงสร้าง

ตลาดได ้ในวิเคราะห์โครงสร้างตลาด ควรพิจารณาปัจจยัอ่ืนๆ เช่น จ านวนบริษทั อุปสรรคในการ
เขา้ และระดบัความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์ 

 

2. ผลการศึกษาโครงสร้างตลาดการแข่งขันของแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ 
(Social Commerce)   
 

การกระจุกตวัสามารถบ่งช้ีถึงความสามารถในการแข่งขนัของตลาด HHI เป็นดชันีการกระจุก
ตวัท่ีใชค้  านวณระดบัการกระจุกตวัของผูเ้ขา้ร่วมตลาดทั้งหมด สามารถค านวณโดยน าส่วนแบ่งตลาด
ของของผูใ้ห้บริการทั้งหมดในตลาดมายกก าลังสอง จากข้อมูลปี 2565 -2566 การแข่งขันในตลาด
โซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มท่ีได้รับความนิยม 5 อนัดับแรก ได้แก่ Facebook, Instagram, TikTok, 
LINE และ Twitter 

 
 
 

 
36

 The United States Department of Justice. (2021). Horizontal Merger Guidelines. Retrieved from https://www.justice.gov/atr/horizontal-merger-guidelines-

0 
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รูปท่ี 1 ขอ้มูลผูใ้ชบ้ริการโซเชียลคอมเมิร์ซของแพลตฟอร์มท่ีไดรั้บความนิยม 5 อนัดบัแรก 

 
การศึกษาคร้ังน้ี เลือกใชด้ชันี HHI เพื่อค านวณการกระจุกตวัโดยรวม โดยมีสมการมีดงัน้ี 

 
HHI = S2

1 + S2
2 + S2

3 + … S2
n 

 
โดยท่ี Sn คือเปอร์เซ็นต์ส่วนแบ่งการตลาดของบริษัท n ซ่ึงแสดงเป็นจ านวนเต็ม ไม่ใช่

ทศนิยม จากขอ้มูลผูใ้ช้บริการโซเชียลคอมเมิร์ซของแพลตฟอร์มท่ีไดรั้บความนิยม 5 อนัดบัแรกท่ี
แสดงในภาพท่ี 4.8 สามารถแทนค่า ไดด้งัน้ี 

 
HHI = Facebook2 + Instagram2 + TikTok2 + LINE2 + Twitter2 
HHI = 48.102 + 17.352 + 40.282 + 12.002 + 14.602 
HHI = 2,313.61 + 301.02 + 1,622.48 + 24 + 213.16 
HHI = 4,474.27 
จากการศึกษาระดับการกระจุกตัวของอุตสาหกรรมแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซใน

ประเทศไทยและอธิบายจากมุมมองของกฎหมายและระเบียบ ผลการศึกษาพบว่าอุตสาหกรรม
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของไทยมีการกระจุกตวัของตลาดค่อนขา้งสูง มีโครงสร้างตลาดแบบ
ผูข้ายน้อยราย การมีผูข้ายท่ีโดดเด่นไม่ก่ีราย เช่น Facebook, Instagram, LINE Shopping, Twitter และ 
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TikTok ก่อให้เกิดอุปสรรคต่อผูเ้ขา้สู่ตลาดรายใหม่ รวมถึงขอ้จ ากดัทางการเงินและความทา้ทายทาง
กฎหมาย เช่นเดียวกับประเทศก าลังพฒันาหลายประเทศ อย่างไรก็ตาม ประเทศไทยได้บังคับใช้
กฎหมายและระเบียบท่ีส่งเสริมการแข่งขนั ป้องกนัพฤติกรรมต่อตา้นการแข่งขนั และแกไ้ขปัญหาการ
กระจุกตวัของตลาด มาตรการเหล่าน้ีรวมถึงกฎหมายการควบคุมการควบรวมกิจการ กฎหมายต่อตา้น
การใชอ้  านาจในทางท่ีผิด กฎขอ้ตกลงร่วมกนั การควบคุมความช่วยเหลือภาครัฐ กฎหมายการจดัซ้ือจดั
จา้งสาธารณะ และกฎหมายเฉพาะ ประสิทธิภาพของมาตรการเหล่าน้ีขึ้นอยู่กบัความเขม้แข็งกฎหมาย 
หน่วยงานท่ีมีอ านาจ และความมุ่งมัน่ในการบงัคบัใช ้นอกจากน้ี ประเทศก าลงัพฒันายงัอาจอยู่ภายใต้
กฎการแข่งขันระหว่างประเทศและกลไกความร่วมมือผ่านข้อตกลงการค้าระหว่างประเทศและ
ประชาคมเศรษฐกิจระดบัภูมิภาค 

 
การกระจุกของตลาด: กฎหมายและข้อบังคับในประเทศก าลงัพฒันา 
ในประเทศก าลงัพฒันา การกระจุกของตลาดในระดับสูงจะยบัย ั้งการแข่งขนั ขดัขวาง

นวตักรรมและท าลายผูบ้ริโภค เพื่อแกไ้ขปัญหาเหล่าน้ี ประเทศก าลงัพฒันาหลายประเทศไดบ้งัคบั
ใช้กฎหมายและขอ้บงัคบัท่ีออกแบบมาเพื่อส่งเสริมการแข่งขนัและป้องกนัพฤติกรรมขดัขวางการ
แข่งขนั 

1) กฎหมายการแข่งขนัทางการคา้: หรือท่ีเรียกวา่กฎหมายต่อตา้นการผกูขาด กฎ
เหล่าน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อป้องกนัไม่ใหบ้ริษทัมีส่วนร่วมในการต่อตา้นการแข่งขนั เช่น การบิดเบือน
ราคา การป่ันตลาด และการสมรู้ร่วมคิด โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมการแข่งขนัท่ีเป็นธรรมและ
คุม้ครองผูบ้ริโภคจากพฤติกรรมการผูกขาด 

2) การควบคุมการควบรวมกิจการ: เพื่อป้องกนัไม่ใหต้ลาดกระจุกตวัเพิ่มขึ้นจาก
การควบรวมกิจการและการเขา้ซ้ือกิจการ หน่วยงานดา้นการแข่งขนัของประเทศก าลงัพฒันามกัจะ
ทบทวนขอ้ตกลงท่ีเสนอเพื่อให้แน่ใจว่าขอ้ตกลงเหล่าน้ีจะไม่เป็นอนัตรายต่อการแข่งขนั ซ่ึงรวมถึง
การประเมินผลกระทบท่ีอาจเกิดขึ้นจากการควบรวมกิจการในตลาดท่ีเก่ียวข้อง และการอนุมัติ 
แกไ้ข หรือปิดกั้นการซ้ือขายตามผลการส ารวจ  

3) การใชอ้ านาจเหนือตลาดโดยมิชอบ: หน่วยงานดา้นการแข่งขนัของประเทศ
ก าลงัพฒันาอาจก ากบัดูแลบริษทัท่ีมีอ านาจเหนือตลาดเพื่อป้องกนัการใชอ้ านาจทางการตลาดในทาง
ท่ีผิด เช่น การก าหนดราคาจ าหน่ายเพื่อก าจดัคู่แข่ง การท าขอ้ตกลงจ ากดัสิทธิและการปฏิเสธการซ้ือ
ขาย บริษทัท่ีถูกตัดสินว่ากระท าการดังกล่าวต้องเสียค่าปรับ และรับบทลงโทษทางกฎหมายท่ี
เก่ียวขอ้ง   
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4) กฎขอ้ตกลงร่วมกัน (Cartel regulation) : Cartell หมายถึงกลุ่มบริษทัท่ีสมรู้
ร่วมคิดในการป่ันราคา ควบคุมการผลิต หรือปัจจยัทางการตลาดอ่ืน ๆ เพื่อให้ไดเ้ปรียบอยา่งไม่เป็น
ธรรม กฎหมายของประเทศก าลงัพฒันามกัจะห้ามการสมรู้ร่วมคิดและลงโทษผูท่ี้เขา้ร่วมกระท าผิด
กฎหมาย 

5) การควบคุมความช่วยเหลือของรัฐ: รัฐบาลของประเทศก าลงัพฒันาบางคร้ัง
ให้การสนับสนุนทางการเงินแก่ธุรกิจในรูปแบบของเงินอุดหนุน การลดหย่อนภาษี หรือ
ผลประโยชน์อ่ืน ๆ แมว้่ามาตรการเหล่าน้ีจะช่วยกระตุน้เศรษฐกิจ แต่ก็อาจขดัขวางการแข่งขนัได้
หากมีการเขา้ขา้งบริษทัใดบริษทัหน่ึง กฎการควบคุมความช่วยเหลือจากรัฐท าให้มัน่ใจไดว้่าการ
สนบัสนุนดงักล่าวจะมีความยติุธรรมและโปร่งใส 

6) หลกัเกณฑ์การจดัซ้ือจดัจา้งภาครัฐ (Public Purchasing Rules) การจดัซ้ือจดั
จ้างภาครัฐ เก่ียวขอ้งกับการท่ีรัฐบาลซ้ือสินคา้และบริการจากบริษทัเอกชน ประเทศก าลงัพฒันา
มกัจะก าหนดกฎเกณฑ์เพื่อให้มัน่ใจว่ากระบวนการจดัซ้ือจดัจา้งภาครัฐมีความโปร่งใส แข่งขนัได ้
และไม่เลือกปฏิบติั เพื่อป้องกนัการเลือกท่ีปฏิบติัและการทุจริตคอร์รัปชนั 

7) กฎหมายเฉพาะ: ในบางอุตสาหกรรม เช่น โทรคมนาคม พลงังาน หรือการ
ขนส่ง ประเทศก าลงัพฒันาอาจมีการบงัคบัใชก้ฎระเบียบเพิ่มเติมเพื่อส่งเสริมการแข่งขนัและป้องกนั
การกระจุกตวัของตลาด กฎเฉพาะน้ี อาจรวมถึงขอ้ก าหนดดา้นใบอนุญาต การควบคุมราคา และการ
ใชโ้ครงสร้างพื้นฐานขั้นพื้นฐาน 

 
แมว้่ากฎหมายและระเบียบขอ้บงัคบัเหล่าน้ีจะช่วยแกปั้ญหาการกระจุกตวัของ

ตลาดในประเทศก าลงัพฒันา แต่ประสิทธิภาพของกฎหมายนั้นขึ้นอยู่กับกรอบความมั่นคงของ
กฎหมาย ความสามารถของหน่วยงานท่ีมีอ านาจ และเจตจ านงทางการเมืองในการบังคับใช้
กฎระเบียบ เน่ืองจากประเทศก าลงัพฒันาจ านวนมากเป็นส่วนหน่ึงของข้อตกลงการคา้ระหว่าง
ประเทศหรือประชาคมเศรษฐกิจระดบัภูมิภาคก็อาจอยู่ภายใตก้ฎกติกาการแข่งขนัและกลไกความ
ร่วมมือระหวา่งประเทศ 

การศึกษาคร้ังน้ีได้อธิบายมุมมองของกฎหมายและระเบียบข้อบังคับ ดังน้ี 
ประเทศก าลงัพฒันาหลายประเทศ รวมถึงประเทศไทยไดบ้งัคบัใชก้ฎหมายและระเบียบต่างๆ เพื่อ
ส่งเสริมการแข่งขนั ป้องกนัพฤติกรรมต่อตา้นขดัขวางการแข่งขนั และแกไ้ขปัญหาการกระจุกตวั
ของตลาด ซ่ึงรวมถึงกฎหมายท่ีส่งเสริมการแข่งขนัท่ีเป็นธรรม และคุม้ครองผูบ้ริโภค การตรวจสอบ
การควบรวมกิจการ และการควบง ากิจการ กฎหมายแข่งขนัทางการคา้ว่าด้วยการควบคุมการใช้
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อ านาจเหนือตลาด กฎหมายป้องกนัการสมรู้ร่วมคิดในการก าหนดราคา การควบคุมความช่วยเหลือ
ของรัฐเพื่อใหแ้น่ใจวา่เป็นการสนบัสนุนท่ีเป็นธรรมและโปร่งใส หลกัเกณฑก์ารจดัซ้ือจดัจา้งภาครัฐ
เพื่อป้องกนัการทุจริต และกฎหมายเฉพาะท่ีส่งเสริมการแข่งขนัในอุตสาหกรรม ประสิทธิผลของ
มาตรการเหล่าน้ีขึ้นอยู่กบัความเขม้แข็งของกฎหมาย ความสามารถของหน่วยงานดา้นการแข่งขนั
และความมุ่งมัน่ในการบงัคบัใชก้ฎหมาย นอกจากน้ีประเทศก าลงัพฒันาอาจอยู่ภายใตก้ฎเกณฑก์าร
แข่งขนัและความร่วมมือระหวา่งประเทศ 

 
ลูกค้าสามารถสั่งซ้ือสินค้าได้โดยตรงจากแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียโดยใช้

โซเชียลคอมเมิร์ซ ลกัษณะของบริการหรือสินคา้อาจเหมือนหรือแตกต่างกนัเลก็นอ้ย แต่สามารถใช้
ทดแทนกนัได ้ในการแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด จ าเป็นตอ้งมีกลยุทธ์การแข่งขนั ส่วนมากจะใชก้าร
แข่งขนัดา้นราคา โดยผูข้ายจะลดราคาสินคา้เพื่อดึงดูดลูกคา้จนสามารถเอาชนะคู่แข่งและกลายเป็น
ผูน้ าตลาด รวมถึงค่าบริการเช่ือมต่อร้านคา้เขา้กบัแพลตฟอร์ม แพลตฟอร์มท่ีมีค่าใช้จ่ายต ่าดึงดูด
ผู ้ขายท่ีหลากหลาย จากข้อมูลของ Bürklin, Henninger, and Boardman (2019)37; Feng and Chen 
(2022)38, and Zhou et al. (2022)39 ความนิยมท่ีเพิ่มขึ้นของโซเชียลคอมเมิร์ซส่งผลให้การแข่งขนับน
แพลตฟอร์มรุนแรงขึ้น นอกเหนือจากการแข่งขนัดา้นราคาแลว้ ยงัมีการแข่งขนัดา้นคุณสมบติัของ
แพลตฟอร์มอีกดว้ย ตั้งแต่ปี 2565 เป็นตน้มา แพลตฟอร์มต่างๆ ไดพ้ฒันาฟีเจอร์ต่างๆ เพื่อสนบัสนุน
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซอยา่งครอบคลุมมากขึ้น ท าใหผู้ข้ายสามารถขายผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ผู ้
ซ้ือสามารถเลือกซ้ือสินค้าและช าระเงินบนแพลตฟอร์มเดียวกัน กลยุทธ์ ท่ีผสมผสานการ 
ช็อปป้ิงและความบนัเทิงเขา้ด้วยกันอย่าง Shoppertainment ได้รับความนิยมอย่างมากในการโปร
โมตผลิตภัณฑ์ผ่านวิดีโอสั้ น ๆ เพื่อกระตุ้นยอดขาย แพลตฟอร์ม เช่น TikTok Shop, Reels บน 
Facebook และ Instagram, YouTube Shorts และ LINE VOOM ก าลงัพฒันาคุณสมบติัวิดีโอสั้นเพื่อ
เขา้ร่วมการแข่งขนัในตลาด ในยุคท่ีเศรษฐกิจดิจิทลัท่ีก าลงัพฒันาอย่างรวดเร็วจ าเป็นตอ้งปรับปรุง
กฎหมายและขอ้บงัคบัเพื่อต่อตา้นการผูกขาดอย่างต่อเน่ือง ควรมีการเผยแพร่แนวทางท่ีชดัเจนและ
มาตรฐานการบังคับใช้โดยเร็ว นอกจากน้ีควรเร่งรัดการพฒันากฎการบังคับใช้ท่ีสอดคลอ้งกับ

 
37

 Bürklin, N., Henninger, C. E., & Boardman, R. (2019).  The Historical Development of Social Commerce. In: R. Boardman, M. Blazquez, C.E. 

Henninger, D. Ryding (Eds.), Social Commerce (pp.1-16). Palgrave Macmillan, Cham. 
38

 Feng, Z., & Chen, M. (2022). Platformance-Based Cross-Border Import Retail e-Commerce Service Quality Evaluation Using an Artificial Neural 

Network Analysis. Journal of Global Information Management, 30(11), 1-17. doi:10.4018/JGIM.306271 
39

 Zhou, L., Mao, H., Zhao, T., Wang, V. L., Wang, X., & Zuo, P. (2022). How B2B Platform Improves Buyers’ Performance: Insights  into Platform’s 

Substitution Effect. Journal of Business Research, 143, 72-80. doi:10.1016/j.jbusres.2022.01.060 
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กฎหมายการแข่งขันและกฎระเบียบของอุตสาหกรรม การเสริมสร้างกฎหมายการแข่งขันและ
กฎหมายท่ีเก่ียวข้องอ่ืนๆจะเป็นกรอบทางกฎหมายท่ีมั่นคงในการตอบสนองความท้าทายของ
เศรษฐกิจดิจิทลั โดยรวมแลว้การตอบสนองต่อความทา้ทายท่ีเกิดจากแพลตฟอร์มอินเทอร์เน็ตและ
ส่งเสริมการแข่งขันท่ีเป็นธรรมในยุคดิจิทัลต้องใช้วิธีการท่ีครอบคลุมซ่ึงรวมถึงการจ าแนก
กฎระเบียบ นโยบายการแข่งขนั การก ากบัดูแลความปลอดภยัของขอ้มูล การปรับปรุงกฎหมายและ
ขอ้บงัคบัต่อตา้นการผูกขาดอย่างต่อเน่ือง การใชม้าตรการเหล่าน้ีสามารถส่งเสริมระบบนิเวศดิจิทลั
ท่ีสมบูรณ์และแข่งขนัไดเ้พิ่อปกป้องทั้งผลประโยชน์ของผูบ้ริโภคและพลวตัของตลาด 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก จ 

แบบสอบถามสัมภาษณ์เชิงลกึ 
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แบบสอบถามสัมภาษณ์เชิงลกึ 
 

เร่ือง การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้พลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์
ต่อการบริโภคภาคเอกชนออนไลน์ในประเทศไทย 
 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์ 
1. วนั เดือน ปี และเวลาท่ีท าการสัมภาษณ์ 
………………………………………………………………………………………………………..
2.  เพศ 

  1. ชาย   2. หญิง   3. ไม่ตอ้งการระบุ 
3.  อาย ุ
……………………………………………………………………………………………………….. 
4.  อาชีพ 
………………………………………………………………………………………………………..
5.  เคยใชบ้ริการแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์หรือโซเชียลคอมเมิร์ซในการซ้ือสินคา้
และบริการมาก่อนหรือไม่ 

  1. เคย    2. ไม่เคย  
 
ตอนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมค้าขาย
ออนไลน์ (Social Commerce) 
1) การมีแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซให้เลือกหลายแพลตฟอร์มจะส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
หรือไม่ 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
2) คุณภาพของแพลตฟอร์มมีผลต่อการเลือกของคุณอย่างไรและปัจจัยอะไรท่ีท าให้คุณชอบ
แพลตฟอร์มท่ีเอ้ือต่อฐานผูใ้ชข้นาดใหญ่ 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
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3) การสนบัสนุนทางสังคม เช่น ผูเ้ช่ียวชาญอิสระ ครอบครัว เพื่อน และความคิดเห็นออนไลน์มีผล
ต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซอยา่งไร 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
4) การอ่านรีวิวออนไลน์โดยเฉพาะรีวิวเชิงบวกมีผลต่อการตัดสินใจใช้แพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซและซ้ือจากแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซอยา่งไร 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
5) การบอกต่อปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) มีส่วนในกระบวนการตดัสินใจในการใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซอยา่งไร 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
 
6) แรงจูงใจ รวมถึงความรู้และความไวว้างใจในแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซมีผลต่อการตดัสินใจ
ใชแ้พลตฟอร์มอยา่งไร 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
7) ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซต่อไปแทนท่ีจะเปล่ียนไปใช้
แพลตฟอร์มอ่ืน 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
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8) เทคโนโลย ีรวมถึงคุณภาพของขอ้มูล บริการ และระบบต่างๆ มีผลต่อการตดัสินใจใชแ้พลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซในดา้นใดบา้ง 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
9) ความเช่ือมัน่ในมาตรการปกป้องขอ้มูลของแพลตฟอร์มก่อนท าธุรกรรมและแบ่งปันขอ้มูลส่วน
บุคคลมีความส าคญัเพียงใด 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
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