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บทคัดยอ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู

และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ และ 2) นำเสนอรูปแบบ
ความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการแบงปนความรูและความตั้งใจซื้อสินคา
ของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ โดยกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการ
ซื้อสินคาผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ จำนวน 310 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
คือแบบสอบถาม วิเคราะหตัวแบบสมการโครงสรางดวยเทคนิควิธีกำลังสองนอยท่ีสุดบางสวน ผลการวิจัย
พบวา การรับรูถึงประโยชนเปนปจจัยสำคัญที่สุดที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู 
รองลงมาคือ ทุนทางดานความสัมพันธ ตามลำดับ และพฤติกรรมในการแบงปนความรูยังมีอิทธิพลเชิง
บวกตอความตั้งใจซื ้อสินคาผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ โดยการรับรูถึงประโยชนและทุน
ทางดานความสัมพันธมีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู และยังมีอิทธิพลทางออมตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ นอกจากน้ี พฤติกรรมในการแบงปนความรูยังมี
อิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซื้อสินคาผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ พรอมทั้งไดมีการสรุปผล
และอภิปรายและมีขอเสนอแนะสำหรับผูประกอบการท่ีมีความเก่ียวเน่ืองกับการดำเนินธุรกิจออนไลนผาน
ทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ เพื่อเพิ่มระดับของพฤติกรรมแบงปนความรู ซึ่งจะนำไปสูการเพิ่มของ
ระดับความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ 
 
คำสำคัญ: พฤติกรรมการแบงบันความรู  ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค  แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ 
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Abstract  
 This research aims to study 1) the factors that influencing knowledge sharing 

behavior and consumers’ purchase intention through social commerce platform and  
2) to demonstrate the causal model of factors that influencing knowledge sharing behavior 
and consumers’ purchase intention through social commerce platform. The samples are 
310 who had experience using the social commerce platform for purchasing goods.  
The research instrument was a questionnaire. The Structural Equation Model were 
analyzed by employing the Partial Least Squares technique. The results found that 
perceived benefit was the most influential factor that positively affects knowledge sharing 
behavior, followed by the relationship capital, respectively. And knowledge sharing 
behavior had a positive effect on consumers’ purchase intention through social commerce 
platform. The perceived benefits and relationship capital had a positive direct effect on 
the knowledge sharing behavior and had a positive indirect effect on consumers’ purchase 
intention through the social commerce platform. Moreover, the knowledge sharing 
behavior had a positive direct effect on consumers’ purchase intention through the social 
commerce platform. Finally, the implications of the findings and suggestions for  
the entrepreneurs related to online businesses through an online platform in enhancing 
knowledge sharing behavior that leads to the increasing of consumers’ purchase intention 
through social commerce platform. 
 
Keywords: Knowledge Sharing Behavior, Consumers’ Purchase Intention,  

    Social Commerce Platform 

 
1. บทนำ  

ปจจุบันอินเทอรเน็ตไดเขามามีบทบาทตอการดำเนินชีวิตประจำวันของมนุษยอยางรวดเรว็และ
ตอเนื่อง ซึ่งถูกใชเพื่อเปนเครื่องมือในการเขาถึงขอมูลและติดตอสื่อสารที่เปนไปอยางทั่วถึง สะดวก 
รวดเร็ว และหลากหลายชองทาง จากรายงานของสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (สพธอ.) ใน
ป 2562 พบวา ประชากรไทยมีการใชอินเทอรเนต็เฉลี่ย 10 ชั่วโมง 22 นาที โดยเพิ่มขึ้น 17 นาทีจากปท่ี
ผานมา ซึ่งเติบโตสูงกวา 9 ปกอน คิดเปนรอยละ 150 สงผลใหประเทศไทยมีผูใชอินเทอรเน็ต จำนวน 
41.5 ลานคนหรือคิดเปนรอยละ 70 ของจำนวนประชากรท้ังหมด นอกจากน้ี ยังพบวา ประชากรไทยสวน
ใหญใชอินเตอรเน็ตไปกับโซเชียลมีเดีย เชน Facebook, Line และ Instagram คิดเปนรอยละ 91.20 
รองลงมา คือ การรับชมภาพยนตร การฟงเพลง คิดเปนรอยละ 71.20 การคนหาขอมูลออนไลน คิดเปน
รอยละ 70.70 รับสงอีเมล คิดเปนรอยละ 62.50 และการชำระเงินคาสินคาและบริการทางออนไลน คิด
เปนรอยละ 60.60 ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความเชื่อมั่นในความปลอดภัยของการใชจายออนไลนเพิ่มมากข้ึน 
และชองทางออนไลนที่ผูบริโภคนิยมใชบริการเพื่อซื้อสินคามากที่สุด คือ Shopee คิดเปนรอยละ 75.60
รองลงมาคือ Lazada คิดเปนรอยละ 65.50 และแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย อยางเชน Facebook 
Fanpage คิดเปนรอยละ 47.50 และ Line คิดเปนรอยละ 38.90  
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การเขามาของอินเทอรเน็ตไดสรางปรากฏการณการเปลี่ยนแปลงวิธีการซื ้อขายสินคาจาก
ผูประกอบการที่ตองมีสถานที่เพื่อแสดงสินคาและมีการสื่อสารระหวางพนักงานกับผูบริโภค มาเปนการ
แสดงสินคาผานทางออนไลน และเปนการสื ่อสารระหวางกันผานทางหนาจอกับผู บร ิโภคแทน  
โดยแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซเปนชองทางที่นิยมสำหรับผูบริโภคในการแลกเปลี่ยนและแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับสินคาและการบริการกับเพื่อนสมาชิก (Liang & Turban, 2011) ซึ่งในปจจุบันรูปแบบ
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกสท่ีไดรับความนิยมจากผูบริโภคในประเทศไทย คือ แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซท่ีเปน
รูปแบบการซื้อขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน ซึ่งสื่อสังคมออนไลนถือเปนชองทางการติดตอสื่อสารท่ี
ไดรับความนิยมและมีผูใชเปนจำนวนมาก ตลอดจนมีอิสระในการสรางเนื้อหา แสดงความคิดเห็นของ
ตนเองบนโลกอินเทอรเน็ต โดยผูใชบริการรายอื่นจะสามารถเขาถึงเนื้อหาไดอยางรวดเร็ว และไมเสีย
คาใชจายใด ๆ จึงเกิดเปนปรากฏการณท่ีผูบริโภคไดทำการซื้อขายสินคากันผานทางสื่อสังคมออนไลนมาก
ยิ่งขึ ้น ทั ้งนี ้แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซเปนการคาออนไลนประเภทหนึ่งที ่มีกลไกตามบริบทหรือ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่อยูในสังคม ซึ่งมีความตองการเปนสวนหนึ่งของกลุมเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคม
ออนไลนและตองการความรวมมือเพื่อชวยเหลือซึ่งกันและกันภายในกลุม ปจจุบันกระแสความนิยมใน
แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซในประเทศไทยกำลังเติบโตขึ้นอยางตอเนื่อง ดังจะเห็นไดจากรายงานของ 
ของ สพธอ. ในป 2562 ที่แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคชาวไทยนิยมเลือกซื้อสินคาผานแพลตฟอรมโซเชียล
คอมเมิรซมากเปนอันดับสองรองจากเว็บไซตติดตอซื้อขายโดยตรง สืบเนื่องมาจากแพลตฟอรมโซเชียล
คอมเมิรซนั้น เปนชองทางการจัดจำหนายที่ซื้องายขายสะดวก ลดชองวางระหวางผูซื้อผูขาย และเพ่ิม
อำนาจการตอรองของลูกคา ทำใหลูกคามีตัวเลือกมากขึ ้น รวมทั ้งผู บริโภคสามารถแลกเปลี ่ยน
ประสบการณท่ีเปนขอมูลขาวสารและความรูรวมกับเพ่ือนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลนไดโดยงาย  

จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา มีงานวิจ ัยหลายชิ ้นที ่ได ทำการศึกษาในบริบทของ
แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ เชน คุณภาพความสัมพันธและแรงสนับสนุนทางสังคมในฐานะตัวแปร
เช่ือมโยงระหวางโซเชียลคอมเมิรซกับความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ือง (ประสิทธิชัย นรากรณ, 2561) การรับรู
ของผูบริโภคกับความตั้งใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซ (ธนัญญา ยินเจริญ และสุธีรา เดชนครินทร, 
2561) ความไววางใจของผูขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิรซที่สงผลตอความตั้งใจซือ้อยางตอเนื่อง 
(ประสิทธิชัย นรากรณ และธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ, 2561) ความสัมพันธระหวางแรงสนับสนนุทางสังคม 
ความไววางใจ และความตั้งใจซื้อสินคาทางโซเชียลคอมเมิรซ (สุธีรา เดชนครินทร, ธนัญญา ยินเจริญ 
และอัคญาณ อารยะญาณ, 2561) อิทธิพลของความตองการใหตนเองดูดีทางสังคมและความตองการทำ
ธุรกรรมเชิงพาณิชยตอความตั้งใจในการแบงปนขอมูลและซื้อสินคาออนไลนผานแพลตฟอรมโซเชียล
คอมเมิรซของผูบริโภค (ธาดาธิเบศร ภูทอง และศศินา เลี้ยงบำรุง, 2562) ปจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลตอ
การสรางคุณคาในตราสินคารวมกันของลูกคาผานแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ (ธาดาธิเบศร ภูทอง 
และเวธกา กุระชน, 2562) และปจจัยพยากรณการใชงานการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน  
(วิภาวี จันทรแกว และบุหงา ชัยสุวรรณ, 2561) เปนตน ซึ่งทำใหทราบวาการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมในการแบงปนความรู และความตั้งใจซื ้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียล
คอมเมิรซยังมีอยูอยางจำกัดในประเทศไทย  

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู
และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ โดยผลการวิจัยเปนการแสดง
ขอมูลเชิงประจักษเพื่อใหผูประกอบการที่มีความเกี่ยวเนื่องกับการธุรกิจออนไลนที่มีการใชแพลตฟอรม
โซเชียลคอมเมิรซเปนชองทางในการจัดจำหนายนำไปใชในการวางแผนการดำเนินกลยุทธสงเสริมและ 
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กระตุนใหผู บริโภคเกิดพฤติกรรมในการแบงปนความรู ซึ ่งกันและกันกับเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคม
ออนไลน และนำไปสูระดับของความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซที่มาก
ยิ่งข้ึน 
 

2. วัตถุประสงค  
1. เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมแบงปนความรูและความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค

ผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ 
2. นำเสนอรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมแบงปนความรู

และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ 
 

3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
การวิจัยน้ีประยุกตใชแนวคิดมิติทุนทางสังคมจากงานวิจัยของ Huysman and Wulf (2004) 

และทฤษฎีการปฏิสัมพันธทางสังคมจากงานวิจัยของ Razak, Pangil, Zin, Yunus, and Asnawi (2016) 
มาเปนแนวทางในการระบุปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการแบงปนความรูและความตั้งใจซื้อสินคา
ของผูบริโภค อันไดแก ทุนทางดานโครงสราง ทุนทางดานความสัมพันธ การสรางปฏิสัมพันธระหวาง
บุคคล ความไววางใจ และการรับรูถึงประโยชน ดังน้ี 

ทุนทางดานโครงสราง (Structural Capital) หมายถึง รูปแบบทั่วไปในการติดตอสื่อสาร
ระหวางบุคคล ไมวาจะเปนในเรื่องของบทบาทของสงสาร ผูรับสาร ชองทางในการสื่อสาร และขอตกลง
วิธีการในการสื่อสาร ซึ่งถือเปนโครงสรางพื้นฐานในการกอใหเกิดพฤติกรรมแบงปนความรูของผูบริโภค
ผานชองแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ โดยทุนทางดานโครงสรางจะดีหรือไมดีนั้น จะตองอาศัยหลักการ
จัดการท่ีมีความเหมาะสม มีเครื่องมือท่ีมีคุณภาพท่ีจะสะทอนใหเห็นถึงโครงสรางตางๆ ภายในแพลตฟอรม
โซเชียลคอมเมิรซ ที่จะตองมีการเชื่อมโยงระหวางผูบริโภค เพื่อนสมาชิกและผูขายออนไลน ซึ่งสงเสริม
พฤติกรรมในการแบงปนความรูซึ่งกันและกัน และนำไปสูการกระตุนใหเกิดความตั้งใจในการซื้อสินคาหรือ
บริการออนไลนของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ (Huysman & Wulf, 2004) โดยจาก
งานวิจัยของ Zhang, Liu, Chen, and Gong (2017) พบวา ทุนทางสังคมดานโครงสรางเปนปจจัยสำคัญ
ท่ีสงผลกระทบตอความตั้งใจในการแบงปนความรู ซึ่ง Chung, Nam, and Koo (2016) ไดแสดงใหเห็นวา
พฤติกรรมในการแบงปนความรูน้ัน เปนผลมาจากทุนทางสังคมดานโครงสราง นอกจากน้ี Lee, Park, and 
Lee (2015) ยังพบวา ทุนทางสังคมดานโครงสรางมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู 
อยางมีนัยสำคัญ 

ทุนทางดานความสัมพันธ (Relational Capital) หมายถึง ความสัมพันธโดยรวมของผูบริโภค
กับเพื่อนสมาชิกและผูขายออนไลนภายในแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ เพื่อกอใหเกิดพฤติกรรมในการ
แบงปนความรูรวมกันและนำไปสูความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ 
( Huysman & Wulf, 2 0 0 4 )  โ ด ย จ า ก ง า น ว ิ จ ั ย ข อ ง  Zhang, Liu, Chen, and Gong (2017)  
ไดชี้ใหเห็นวาทุนทางสังคมดานความสัมพันธเปนปจจัยสำคัญที่สงผลกระทบตอความตั้งใจในการแบงปน
ความรูของผูบริโภค ซึ่ง Chung, Nam, and Koo (2016) พบวา พฤติกรรมในการแบงปนความรูน้ัน เปน
ผลมาจากทุนทางสังคมดานความสัมพันธ นอกจากน้ี Lee, Park, and Lee (2015) ยังพบวาทุนทางสังคม
ดานความสัมพันธนั ้น ยังมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู ของผู บริโภค อยางมี
นัยสำคัญ 
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การสรางปฏิสัมพันธระหวางบุคคล (Interpersonal Interactions) หมายถึง กิจกรรมของ
บุคคลในการติดตอสื่อสารโตตอบซึ่งกันและกันแบบสองทิศทาง เพื่อบอกกลาวเลาเรื่องเกี่ยวกับขอมูล
ขาวสารและประสบการณในการซื้อสินคาหรือบริการออนไลนผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ  
โดยงานวิจัยของ Razak, Pangil, Zin, Yunus, and Asnawi (2016) พบวาถาหากบุคคลมีระดับของการ
สรางปฏิสัมพันธกันท่ีเพ่ิมสูงข้ึน ก็ยิ่งจะสงผลทำใหความเขมขนและจำนวนการบอกกลาวเลาเรื่องเก่ียวกับ
ขอมูลขาวสารและประสบการณในซื้อสนิคาหรอืบริการออนไลนผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซเพ่ิม
สูงข้ึนตามไปดวย และยังพบวา การสรางปฏิสัมพันธกันระหวางบุคคลมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรม
ในการแบงปนความรู และประสบการณของผูบริโภคไปยังเพื ่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลนของ
แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ อยางมีนัยสำคัญ 

ความไววางใจ (Trust) หมายถึง ความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอการใชงานแพลตฟอรมโซเชียล
คอมเมิรซและผูท่ีมีสวนเก่ียวของวาจะสามารถใชงานเพ่ือแบงปนความรูไปยังกลุมบุคคลและเพ่ือนสมาชิก
ไดอยางมีประสิทธิภาพ มีความปลอดภัย ผูที่มีสวนเกี่ยวของมีความเต็มใจที่จะชวยเหลือ และกอใหเกิด
ประโยชนตอผูบริโภคที่ตรงตามความตองการใชงานได (Razak, Pangil, Zin, Yunus, & Asnawi 2016) 
จากงานวิจัยของ Alsharo, Gregg, and Ramirez (2017) พบวา ความไววางใจมีความสัมพันธเชิงบวกกับ
พฤติกรรมในการแบงปนความรูในชุมชนสังคมเสมือน และ Le and Lei (2018) ยังไดชี้ใหเห็นวา ความ
ไววางใจเปนปจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการแบงปนความรูของผู ใชงานสื่อสังคม
ออนไลน 

การรับรูถึงประโยชน (Perceived Benefit) หมายถึง การรับรูของผูบริโภคถึงผลประโยชนท่ี
ตนเองไดรับจากการใชงานแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซเพื่อซื้อสินคาหรือบริการออนไลน ซึ่งนำไปสู
พฤติกรรมในการแบงปนความรูและประสบการณไปยังเพ่ือนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลนของแพลตฟอรม
โซเชียลคอมเมิรซ ที่จะกอใหเกิดการกระตุนใหตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการออนไลนจากแพลตฟอรม
โซเชียลคอมเมิรซเพิ่มสูงขึ้นตามไปดวย จากการวิจัยของ Bordia, Irmer, and Abusah (2006) พบวา 
การรับรูถึงประโยชนที่ตนเองจะไดรับมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมในการแบงปนความรู ของ
ผูบริโภค และ Moghavvemi, Sharabati, Paramanathan, and Rahin (2017) ยังไดช้ีใหเห็นวาการรับรู
ถึงผลประโยชนตางตอบแทนซึ่งกันและกันสงผลกระทบเชิงบวกตอพฤติกรรมในการแบงปนความรูของ
ผูใชงานเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนเฟซบุก อยางมีนัยสำคัญ 

พฤติกรรมในการแบงปนความรู (Knowledge Sharing Behavior) หมายถึง พฤติกรรมใน
การแสดงออกหรือนำเสนอประสบการณเกี่ยวกับการซื้อสินคาหรือบริการออนไลนผานทางแพลตฟอรม
โซเชียลคอมเมิรซของบุคคลไปสูเพื ่อนสมาชิกหรือกลุมเพื ่อนสมาชิกภายในชุมชนสังคมออนไลนของ
แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ ซึ่งพฤติกรรมดังกลาวยังสงผลตอความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการออนไลนผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซของผูบริโภคตามไปดวย (Hajli, Sims, Zadeh, & 
Richard, 2017) โดยจากการวิจัยที่ผานมาพบวา พฤติกรรมในการแบงปนความรูนั้น เปนผลมาจากทุน
ทางสังคมดานโครงสรางของผูบริโภคกับแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ (Liu, Chen, & Gong, 2017; Lee, 
Park, & Lee, 2015) ในขณะท่ีความตั้งใจในการแบงปนความรูนั้น ยังเปนผลมาจากทุนทางสังคมดาน
ความสัมพันธของผู บริโภคกับแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ (Zhang, Liu, Chen, & Gong, 2017; 
Chung, Nam, & Koo, 2016)  ซึ่ง Razak, Pangil, Zin, Yunus, and Asnawi (2016) ไดแสดงใหเห็นวา
การสรางปฏิสัมพันธกันระหวางบุคคลผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซมีความสัมพันธเชิงบวกกับ
พฤติกรรมในการแบงปนความรูและประสบการณของผูบริโภคไปยังเพื่อนสมาชิก และ Alsharo, Gregg, 
and Ramirez (2017); Le and Lei (2018) ยังไดชี้ใหเห็นวา ความไววางใจที่ผูบริโภคมีตอแพลตฟอรม
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โซเชียลคอมเมิรซเปนปจจัยสำคัญที่สงผลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู นอกจากนี้ Bordia, 
Irmer and Abusah (2006); Moghavvemi, Sharabati, Paramanathan, and Rahin (2017) ยังพบวา 
การที่ผูบริโภคแสดงออกถึงพฤติกรรมในการแบงปนความรูนั้น ยังเปนผลมาจากการรับรูถึงผลประโยชน
ตางตอบแทนซึ่งกันและกันที่ตนเองจะไดรับกลับมาจากการใชงานแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซเพ่ือ
แบงปนความรูใหแกเพ่ือนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน 

ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ (Consumers’ 
Purchase Intention through Social Commerce Platform) หมายถึง ระดับของความมุงมั่นของ
ผูบริโภคที่จะเกิดแนวโนมในการกระทำพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการออนไลนผานทางแพลตฟอรม
โซเชียลคอมเมิรซ (Shaouf, Lü, & Li, 2016) ซึ่งงานวิจัยของ Mirabi, Akbariyeh, and Tahmasebifard 
(2015) พบวา พฤติกรรมในการแบงปนความรูเปนปจจัยสำคัญที่สงผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ
สินคาของผูบริโภคผานชองทางออนไลน สืบเน่ืองมาจากความรูเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีบริโภคไดรับมา
นั้น มีความครบถวนสมบูรณ และยังสามารถใชเปนขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ
ออนไลนไดเปนอยางดี 

 
กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมแลงานวิจัยที ่เกี ่ยวของสามารถนำมาสรางกรอบแนวคิดและ

สมมติฐานการวิจัยไดดังตอไปน้ี 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานการวิจัย 
ตารางท่ี 1  สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน รายละเอียด 

H1 ทุนทางดานโครงสรางเปนปจจัยที่มีอิทธพิลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู 
H2 ทุนทางดานความสัมพันธเปนปจจยัที่มอีิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู 
H3 การสรางปฏิสัมพันธระหวางบุคคลเปนปจจัยที่มอีิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู 
H4 ความไววางใจเปนปจจัยที่มอีิทธพิลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู 
H5 การรับรูถึงประโยชนเปนปจจัยที่มอีิทธพิลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู 
H6 พฤติกรรมในการแบงปนความรูเปนปจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภคผาน

ทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ 

 

4. วิธีดำเนินการวิจัย  
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากร คือ ผูบริโภคที่มีประสบการณในการซื้อสินคาผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ 

โดยจำนวนกลุมตัวอยางที่ใชในการวิเคราะหคำนวณไดจากการกำหนดอัตราสวนระหวางหนวยตัวอยาง
ตามจำนวนพารามิเตอรหรือตัวแปรตามสูตรของ Hair et al. (2014) ที่กลาววาจำนวนกลุมตัวอยางท่ี
เหมาะสม ควรมีจำนวนอยางนอย 5-10 เทาของดัชนีช้ีวัด ซึ่งในงานวิจัยน้ีแบบสอบถามมีจำนวนขอคำถาม 
31 ขอคำถาม จำนวนกลุมตัวอยางขั้นต่ำ จึงควรมี 310 ตัวอยาง โดยที่งานวิจัยในอดีตไดแนะนำจำนวน
กลุมตัวอยางท่ีมีความเหมาะสมสำหรับการประเมินโมเดลเชิงโครงสรางดวยวิธีกำลังสองนอยท่ีสุดบางสวน 
(PLS-SEM) คือ จำนวนระหวาง 100-200 ตัวอยาง (Hair et al., 2014; Sarstedt et al., 2014) ดังน้ัน 
ผูวิจัยจึงใชกลุมตัวอยาง จำนวน 310 ตัวอยาง ตามจำนวนข้ันต่ำท่ีกำหนดไว 

การสรางและพัฒนาคุณภาพเคร่ืองมือ 
เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 2 ตอน คือ ตอนท่ี 1 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จำนวน 5 ขอคำถาม และตอนที่ 2 ชุดคำถามเกี่ยวกับปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมในการแบงปนความรูและความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรม
โซเชียลคอมเมิรซ ประกอบดวย ทุนทางดานโครงสราง จำนวน 3 ขอคำถาม ทุนทางดานความสัมพันธ 
จำนวน 4 ขอคำถาม โดยผูวิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Chen et al. (2017) ความไววางใจ จำนวน  
5 ขอคำถาม การสรางปฏิสัมพันธระหวางบุคคล จำนวน 4 ขอคำถาม การรับรูถึงประโยชน จำนวน  
6 ขอคำถาม โดยผูวิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Liu et al. (2012) พฤติกรรมในการแบงปนความรู 
จำนวน 7 ขอคำถามโดยผูวิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Omotayo et al. (2016) ความตั้งใจซื้อสินคา
ของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ จำนวน 2 ขอคำถาม โดยผูวิจัยปรับปรุงจากงานวิจัย
ของ Odekerken-Schröder, De Wulf, and Schumacher (2003) ซึ่งลักษณะของขอคำถามเปนมาตรา
สวนประมาณคา 5 ระดับ ตามลิเคิรตสเกล (Likert Scale) 

งานวิจัยนี้ไดทำการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย โดยทดสอบความเหมาะสมของภาษาเพ่ือ
ประเมินถึงความเขาใจและความงายของคำถามกับกลุมตัวอยาง จำนวน 10 คน และสงใหผูเชี่ยวชาญ 
จำนวน 3 ทาน พิจารณาถึงความตรงเชิงเน้ือหา โดยใชวิธีการคำนวณหาคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ซึ่ง
มีเกณฑยอมรับที่คามากกวา 0.50 เพื่อแสดงวาขอคำถามนั้นสอดคลองกับจุดมุงหมายและเนื้อหาที่มุงวัด 
(Rovinelli & Hambleton, 1977) ผลจากการทดสอบพบวา ทุกขอคำถามผานเกณฑข้ันต่ำท่ีกำหนด โดย
มีคาระหวาง 0.67–1.00 และทำการเก็บขอมูลเพื่อทดสอบความเหมาะสมเบื้องตน (Pilot Test) กับกลุม
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ตัวอยางอีก 30 คน โดยทำการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ใช
เกณฑยอมรับท่ีคามากกวา 0.7 เพ่ือแสดงวาแบบสอบถามน้ี มีความเท่ียงเพียงพอ (Hair et al., 2014) ผล
จากการวิเคราะหพบวา คาระดับความเที่ยงของตัวแปรในแบบสอบถามทั้งหมด 7 ตัวแปร ผานเกณฑข้ัน
ต่ำท่ีกำหนด โดยมีคาระหวาง 0.743-0.760 รวมท้ังปรับปรุงคำถามอีกครั้ง กอนการเก็บขอมูลจริงกับกลุม
ตัวอยางจำนวน 310 คน  

การเก็บและรวบรวมขอมูล 
งานวิจัยนี้จะทำการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีประสบการณในการซื้อสินคาผาน

ทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรช ใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือ โดยการแจกแบบสอบถามผาน
การสรางลิงคในเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ เชน Facebook.com, Line, Twitter และ Pantip.com 
เปนตน ในชวงเดือนเมษายนถึงพฤษภาคม 2563 โดยแบบสอบถามมีคำถามในการคัดกรองกลุมตัวอยาง
อยูที่ขอที่ 1 ของแบบสอบถาม คือ “ทานเคยซื้อสินคาหรือบริการออนไลนผานทางแพลตฟอรมโซเชียล
คอมเมิรชใชหรือไม” เพื่อเปนการทำใหมั่นใจวาผูที่ตอบแบบสอบถามเปนผูที่มีประสบการณในการใช
แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซเพ่ือซื้อสินคาจริง 

การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนาสำหรับวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

และทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุดวยตัวแบบสมการเชิงโครงสราง โดยใช
เทคนิค Partial Least Squares 
 

5. ผลการวิจัย  
1. ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิง คิดเปนรอยละ 52.70 สวนใหญมีอายุระหวาง              

19-23 ป คิดเปนรอยละ 65.50 ในภาพรวมกำลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 80.50  
สวนใหญเปนนักเรียนและนักศึกษา คิดเปนรอยละ 65.80  

2. ผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุดวยตัวแบบสมการเชิงโครงสราง ประกอบดวย 
    2.1 Assessment of Measurement Model  
    จากการวิเคราะหความเชื่อมั่นของความสอดคลองภายใน (Internal Consistency Reliability) 

พบวา ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคา Composite Reliability มากกวา 0.70 และมีคา Cronbach’s Alpha 
มากกวา 0.70 จึงสรุปไดวา การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในตวัแบบมีความนาเชื่อถือ การวิเคราะหความตรง
เชิงสอดคลอง (Convergent Validity) พบวา ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคา AVE มากกวา 0.50 จึงสรุปไดวามี
ความตรงเชิงสอดคลองระหวางตัวแปรสังเกตที่สังกัดตัวแปรแฝงเดียวกันในทุกตัวแปรแฝงของตัวแบบ 
สวนการวิเคราะหความนาเชื่อถือของตัวแปรสังเกต (Indicator Reliability) พบวา ตัวแปรสังเกตทุกตัวมี
คา Outer Loading มากกวา 0.70 จึงสรุปไดวา ตัวแปรสังเกตทั้งหมดในตัวแบบมีความนาเชื ่อถือ  
(Hair et al., 2017) ดังแสดงในตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2  คา Factor Loading, Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, AVE 

 องคประกอบ Items 
Factor Loading 

> 0.70 
Cronbach’s 
Alpha > 0.70 

CR > 0.70 AVE > 0.50 

การสรางปฏิสัมพันธ
ระหวางบุคคล (INP) 

INP1 0.748 0.740 0.837 0.562 

INP2 0.784 
INP3 0.731 

INP4 0.734 

พฤติกรรมในการ
แบงปนความรู (KLS) 

KLS1 0.719 0.797 0.815 0.524 

KLS2 0.730 

KLS3 0.708 

KLS4 0.738 

การรับรูถึงประโยชน 
(PCB) 

PCB1 0.774 0.771 0.853 0.592 

PCB2 0.764 

PCB3 0.760 

PCB4 0.780 

ความต้ังใจซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคฯ (PIT) 

PIT1 0.875 0.744 0.849 0.737 

PIT2 0.842 

ทุนทางดาน
ความสัมพันธ (RTC) 

RTC1 0.746 0.752 0.857 0.668 
RTC2 0.853 

RTC3 0.848 

ทุนทางดานโครงสราง 
(STC) 

STC1 0.764 0.706 0.836 0.630 
STC2 0.814 

STC3 0.801 

ความไววางใจ (TRT) TRT1 0.763 0.801 0.863                    558 
TRT2 0.716 
TRT3 0.764 
TRT4 0.701 

TRT5 0.786 

 
สำหรับการวิเคราะหความตรงเชิงจำแนก (Discriminant Validity) พบวา รากที่สองของคา 

AVE ของตัวแปรแฝงแตละตัว มีคามากกวาคาสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงน้ันกับตัวแปรแฝงอ่ืนๆ ในตัว
แบบ ประกอบกับคา Cross Loading ของตัวแปรสังเกตแตละตัวกับตัวแปรแฝงที่สังกัดมีคามากที่สุด  
เมื่อเปรียบเทียบกับคา Cross Loading ของตัวแปรสังเกตนั้นกับตัวแปรแฝงอื่นๆ ในตัวแบบ จึงสรปุไดวา 
ตัวแปรแฝงทั้งหมดของตัวแบบมีความตรงเชิงจำแนก และถูกวัดดวยตัวแปรสังเกตที่ถูกตอง  ดังแสดงใน
ตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3  รากท่ีสองของคา AVE ของตัวแปรแฝง และคาสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง 

องคประกอบ VIF 
Correlation Matrix 

INP KLS PCB PIT RTC STC TRT 

 การสรางปฏิสัมพันธระหวางบุคคล (INP) 1.406 0.750       

 พฤติกรรมในการแบงปนความรู (KLS) 1.312 0.570 0.724      

 การรับรูถึงประโยชน (PCB) 1.515 0.636 0.684 0.770     

 ความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภคฯ (PIT) 1.292 0.390 0.579 0.511 0.859    

 ทุนทางดานความสัมพันธ (RTC) 1.545 0.528 0.588 0.519 0.502 0.817   

 ทุนทางดานโครงสราง (STC) 1.380 0.666 0.510 0.557 0.367 0.591 0.793  

 ความไววางใจ (TRT) 1.542 0.660 0.593 0.635 0.446 0.612 0.622  0.747 

หมายเหตุ: คาตัวเลขใน Main Diagonal คือ √AVE 
 

2.2 Assessment of Structural Model  
ในการว ิ เคราะห โมเดลสมการโครงสร างจะตองม ีการทดสอบภาวะร วมเส นตรงพหุ 

(Multicollinearity) ขององคประกอบทำนาย ซึ่งจะตองไมมีความสัมพันธกันเองอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
โดยคาปจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน (VIF) ควรมีคาต่ำกวา 3.30 (Diamantopoulos & Siguaw, 
2006; Hair et al., 2017) จากเกณฑดังกลาวขางตนเมื่อพิจารณาตารางท่ี 2 พบวา องคประกอบทำนายมี
คาปจจัยการขยายตัวของความแปรปรวนระหวาง 1.292-1.545 สอดคลองกับเกณฑท่ีกำหนด หมายความ
วาโมเดลสมการโครงสรางสำหรับการวิจัยครั้งนี้ไมเกิดปญหาภาวะรวมเสนตรงเชิงพหุขององคประกอบ
ภายนอกดังแสดงในตารางท่ี 3 
 

2.3 การทดสอบสมมติฐาน  
การทดสอบสมมติฐานสำหรับการประเมินตัวแบบเชิงโครงสรางดวยวิธี PLS-SEM จะใชการ

ทดสอบการมีนัยสำคัญทางสถิติของพารามิเตอรดวยกระบวนการ Bootstrapping นั้น จะใชการทดสอบ
สมมติฐานท่ีมีเขตการปฏิเสธสองทาง (Two-tailed) โดยสัมประสิทธ์ิมีระดับนัยสำคัญ 0.05 คือ p < 0.05 
และ t-Statistics มีคามากกวาหรือเทากับ 1.96 เพื่อแสดงใหเห็นวาคาสัมประสิทธิ ์อิทธิพลสนับสนุน
สมมติฐานงานวิจัย (Henseler & Sarstedt, 2013; Hair et al., 2017; Wong, 2013) จากเกณฑดังกลาว
ขางตน สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 4 
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ตารางท่ี 4  สรุปผลการวิเคราะหอิทธิพลขององคประกอบและการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน รายละเอียด β t-value 
ผลการ
ทดสอบ 

H1 ทุนทางดานโครงสราง --> พฤตกิรรมในการแบงปนความรู    -0.012 0.183  ไมสนับสนนุ 

H2 ทุนทางดานความสัมพันธ --> พฤตกิรรมในการแบงปนความรู     0.255*** 3.760  สนับสนนุ 

H3 การสรางปฏิสัมพันธระหวางบุคคล --> พฤติกรรมในการแบงปนความรู     0.102 1.333  ไมสนับสนนุ 

H4 ความไววางใจ --> พฤติกรรมในการแบงปนความรู     0.107 1.647  ไมสนับสนนุ 

H5 การรับรูถึงประโยชน --> พฤตกิรรมในการแบงปนความรู     0.425*** 6.646  สนับสนนุ 

H6 พฤติกรรมในการแบงปนความรู --> ความตัง้ใจซ้ือสินคาของผูบรโิภคผาน
ทางแพลตฟอรมโซเชยีลคอมเมิรซ 

    0.579*** 13.870  สนับสนนุ 

*** หมายถึง นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value ≥ 3.291) 
 
 
 

 
 
 ภาพท่ี 2  ผลการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง 
 

นอกจากน้ี ผลการวิเคราะหสมการโครงสรางและคาอิทธิพลรวม ยังพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลรวม 
(Total Effect) ตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู สูงที ่สุด คือ การรับรู ถึงประโยชน (TE = 0.425) 
รองลงมาคือ ทุนทางดานความสัมพันธ (TE = 0.255) ความไววางใจ (TE = 0.107) การสรางปฏิสัมพนัธ
ระหวางบุคคล (TE = 0.102) และทุนทางดานโครงสราง (TE = -0.012) ตามลำดับ และปจจัยท่ีมีอิทธิพล
รวม (Total Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซสูงท่ีสุด คือ 
พฤติกรรมในการแบงปนความรู  (TE = 0.579) รองลงมาคือ การรับรู ถึงประโยชน (TE = 0.246)  
ทุนทางดานความสัมพันธ (TE = 0.148) ความไววางใจ (TE = 0.062) การสรางปฏิสัมพันธระหวางบุคคล 
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(TE = 0.059) และทุนทางดานโครงสราง (TE = -0.007) ตามลำดับ โดยปจจัยการรับรู ถึงประโยชน  
ทุนทางดานความสัมพันธ ความไววางใจ การสรางปฏิสัมพันธระหวางบุคคล และทุนทางดานโครงสราง 
รวมกันพยากรณพฤติกรรมในการแบงปนความรู ไดรอยละ 33.60 (R2 = 0.336) และมีความสัมพันธกันใน
ระดับปานกลาง (Q2 = 0.242) โดยปจจัยพฤติกรรมในการแบงปนความรู ยังสามารถพยากรณความตั้งใจ
ซื ้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ ไดรอยละ 33.60 (R2 = 0.336) และ 
มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง (Q2 = 0.242) โดยการรับรูถึงประโยชนและทุนทางดานความสัมพันธ
มีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมในการแบงปนความรู (DE = 0.425) และ (DE = 0.255) ตามลำดับ และ
การรับรู ถึงประโยชนและทุนทางดานความสัมพันธยังมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซื ้อสินคาของ
ผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ (IE = 0.246) และ (IE = 0.148) ตามลำดับ นอกจากน้ี 
พฤติกรรมในการแบงปนความรู ย ังมีอิทธิพลทางตรงตอความตั ้งใจซื ้อสินคาของผู บริโภคผานทาง
แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ (DE = 0.579) ดังแสดงในตารางท่ี 5 

 
ตารางท่ี 5  ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

ตัวแปรตาม 
(Latent Variable) 

R2 Q2 
อิทธิพล 
(Effect) 

ตัวแปรเชงิสาเหตุ (Antecedents) 
INP KLS PCB RTC STC TRT 

พฤติกรรมในการแบงปน
ความรู (KLS) 

0.556 0.277 DE 0.102 0.000 0.425*
 

0.255**
 

-
 

0.10
 

IE 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.00
 

TE 0.102 0.000 0.425*
 

0.255**
 

-
 

0.10
 

ความต้ังใจซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคผานทาง
แพลตฟอรมโซเชียล
คอมเมิรซ (PIT) 

0.336 0.242 DE 0.000 0.579*
 

0.000 0.000 0.000 0.00
 

IE 0.059 0.000 0.246*
 

0.148**
 

-
 

0.06
 

TE 0.059 0.579*
 

0.246*
 

0.148**
 

-
 

0.06
 

หมายเหตุ 1: *** หมายถึง นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p < 0.001) 
หมายเหตุ 2: DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออม,TE = อิทธิพลรวม 
หมายเหตุ 3: คา R2 >= 0.25 คือ ระดับต่ำ, R2 >= 0.50 คือ ระดับปานกลาง, R2 >= 075 คือ ระดับสูง (Hair et al., 2014) 
หมายเหตุ 4: คา Q2 ≥0.02 มีความสัมพันธระดับต่ำ, Q2 ≥0.15 มีความสัมพันธระดับปานกลาง, Q2≥0.35 มีความสัมพันธระดับสูง (Hair et al., 2014) 

 
6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย  

ผลที่ไดรับจากการวิจัย พบวา การรับรูถึงประโยชนเปนปจจัยสำคัญที่สุดที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอ
พฤติกรรมในการแบงปนความรู  รองลงมาคือ ทุนทางดานความสัมพันธ ตามลำดับ โดยการรับรู ถึง
ประโยชนและทุนทางดานความสัมพันธมีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมในการแบงปนความรูและยังมี
อิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ สะทอนใหเห็น
วา การที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงประโยชนที่ตนเองจะไดรับกลับมาจากพฤติกรรมในการแบงปนความรู
เกี่ยวกับประสบการณในการซื้อสินคาผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซใหแกเพื่อนสมาชิกในชุมชน
สังคมออนไลน เพื่อตอบสนองความตองการของตนเองและการไดรับผลตอบแทนกลับมาในรูปแบบของ
รางวัล ช่ือเสียง รวมท้ังรายไดตอบแทน ดวยพฤติกรรมการสรางเปนคอนเทนตตางๆ อาทิเชน การทำคลิป
รีวิวสินคา เปรียบเทียบสินคา การทำคอนเทนตรีวิวสินคาตามที่ไดรับมอบหมายจากผูขายออนไลน สงผล
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ทำใหผูบริโภคเกิดรับรูถึงประโยชนท่ีจะไดกลับมาและเปนผลทำใหเกิดพฤติกรรมในการแบงปนความรูกับ
เพื่อนสมาชิกมากในชุมชนสังคมออนไลนมากยิ่งขึ้น และยังสงผลใหเกิดระดับความตั้งใจในการซื้อสินคา
ออนไลนผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซที ่เพิ ่มสูงขึ ้นตามไปดวย สอดคลองกับงานวิจัยของ 
Moghavvemi et al (2018) พบวา การรับรูถึงประโยชนสงผลเชิงบวกตอพฤติกรรมการแบงปนขอมูล
เกี่ยวกับการซื้อสินคาออนไลนผานทางเว็บไซตสื่อสังคมเฟซบุกของนักเรียนและนักศึกษาแกเพื่อนสมาชิก 
และ Ugochukwu and Rajagopal (2018) ที่ชี้ใหเห็นวา การรับรูถึงประโยชนที่จะไดรบักลับมาจากการ
แบงปนขอมูลเกี่ยวการซื้อสินคาผานทางแพลตฟอรมรานคาปลีกออนไลนมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรม
ในการแบงปนความรูของผูบริโภค รวมทั้งการที่ผูบริโภคมีความสัมพันธท่ีด ีมีความใกลชิด ชื่นชอบการให
ความชวยเหลือเก้ือกูลซึ่งกันและกันกับเพ่ือนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลนหรือคนในครอบครัว ทำใหเกิด
ความตองการที่อยากจะแบงปนขอมูล ซึ่งเปนความรูใหม ๆ ที่มีความทันสมัยและมีประโยชนใหแกเพื่อน
สมาชิกหรือคนในครอบครัวไดรับทราบถึงความคุมคาในการซื้อสินคาหรือบริการออนไลนผานทาง
แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ และกระตุนใหเกิดการตัดสนิใจซื้อสินคาจากแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ
ไดอยางรวดเร็วขึน้ สืบเนื่องมาจากความตองการในการแสดงออกถึงพฤติกรรมในการแบงปนความรูของ
ตนเองจากประสบการณที่ไดรับโดยตรงในการซื้อสินคาหรือบริการออนไลนผานทางแพลตฟอรมโซเชียล
คอมเมิรซ เพื่อตอบสนองความตองการของเอง และไดรับการยอมรับจากเพื่อนสมาชิกหรือคนใกลชิดวา
เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง มีความรูเกี่ยวกับการซื้อสินคาหรือบริการออนไลนผานทางแพลตฟอรมโซเชียล
คอมเมริซ สอดคลองกับงานวิจัยของ Zhang et al. (2017) พบวา ทุนทางดานความสัมพันธมีอิทธิพลเชิง
บวกตอความตั้งใจในการแบงปนความรูใหแกเพื่อนสมาชิกในชุมชนสุขภาพออนไลน และ Chung, Nam, 
and Koo (2016) ท่ีช้ีใหเห็นวาทุนทางดานความสัมพันธมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมการแบงบันความรู
ผานทางชุมชนเครือขายสังคมออนไลน และ Son (2015) ท่ีแสดงใหเห็นวาทุนทางดานความสัมพันธน้ัน มี
อิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมการแบงบันความรูของผูบริโภคในชุมชนสังคมออนไลน เพื่อแสดงออกถึง
ความพึงพอใจ ประสบการณการใชงาน และความภักดีของตนเองท่ีมีตอแบรนดของสินคานั ้น ๆ 
นอกจากนี้ พฤติกรรมในการแบงปนความรูยังเปนปจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ และมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค
ผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ สะทอนใหเห็นวา การที่ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการแบงปนความรู 
ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับการซื้อสินคาออนไลนผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ สงผลทำใหเกิดความ
ตั้งใจซื้อสินคาผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซที่เพิ่มสูงขึ ้นตามไปดวย ซึ ่งเปนผลมาจากความ
ตองการที่จะแสดงออกถึงพฤติกรรมการแบงปนขอมูลที่เปนประสบการณที่ตนเองมีความประทับใจ พึง
พอใจตอการใชงานแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ ดังนั้น จึงเปนผลทำใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจการซื้อ
สินคาออนไลนจากแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ เพื่อใหไดสัมผัสประสบการณดวยตนเองโดยตรง และ
สามารถนำมาใชแบงปนใหแกเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน เชน ขอมูลที่เปนประโยชนตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคา วิธีการใชงานแพลตฟอรม ขอมูลของสินคาที่มีความนาสนใจ รวมทั้งการแจงขอมูล
ขาวสาร และรายการสงเสริมการขายตางๆ เก่ียวกับสินคาท่ีมีการจัดจำหนายผานทางแพลตฟอรมโซเชียล
คอมเมิรซ สอดคลองกับงานวิจัยของ Ghahtarani, Sheikhmohammady, and Rostami (2019) พบวา 
พฤติกรรมในการแบงปนความรูมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรม
โซเชียลคอมเมิรซ ในขณะที่ปจจัยทุนทางดานโครงสราง การสรางปฏิสัมพันธระหวางบุคคล และความ
ไววางใจไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการแบงปนความรูผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ สะทอนให
เห็นวาการที่ผู บริโภคมีความสัมพันธอันใกลชิดหรือคุ นเคยกับผูขายออนไลนเปนอยางดี สามารถ
ติดตอสื ่อสารเพื่อสอบถามขอมูลเพิ ่มเติมกับผู ขายออนไลนไดตลอดเวลา โดยที่ผู ขายออนไลนนั ้นมี
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เครือขายที่สามารถเชื่อมไดถึงกันและกัน และเปดโอกาสใหผูบริโภคมีสวนรวมในชุมชนสังคมออนไลน 
รวมท้ังความเช่ือมั่นในแหลงท่ีมาของขอมูลท่ีตนเองไดรับ และความไววางใจตอความรูความชำนาญ ความ
จริงใจเอาใจใสตอความตองการของผูขายออนไลนนั้น ไมสงผลตอการกอใหเกิดพฤติกรรมในการแบงปน
ความรูของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมริซท่ีเพ่ิมสงูข้ึน ซึ่งอาจจะเปนผลมาจากผูบริโภคน้ัน
มีความคุ นเคยกับเพื ่อนสมาชิกและมีประสบการณในการซื ้อสินคาหรือบริการออนไลนผานทาง
แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซเปนอยางดี จึงเปนผลทำใหปจจัยทุนทางดานโครงสราง การสราง
ปฏิสัมพันธระหวางบุคคล และความไววางใจไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการแบงปนความรูผานทาง
แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซตามไปดวย 

 
7. ขอเสนอแนะ  

ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
จากผลการวิจัยพบวา การรับรูถึงผลประโยชนเปนปจจัยสำคัญที่สุดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 

ในการแบงปนความรู ผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ รองลงมาคือ ทุนทางดานความสัมพันธ 
ตามลำดับ และพฤติกรรมในการแบงปนความรู ย ังเปนปจจัยที ่มีอิทธิพลตอความตั ้งใจซื ้อส ินคา 
ของผู บริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ ดังนั ้น ผู ประกอบการธุรกิจออนไลนที ่มีการ 
ใชแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซเปนชองทางในการจัดจำหนาย สามารถนำไปประยุกตใชกับการดำเนิน
ธุรกิจไดโดยการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพื่อสื่อสารไปยังผูบริโภคใหเกิดการรับรู ถึงประโยชน 
ท่ีจะไดรับกลับมาจากการใชงานแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ ทั้งประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใช
งานแพลตฟอรมในฐานะชองทางในการสื ่อสารที ่ผ ู บริโภคสามารถสรางเนื ้อหาเกี ่ยวกับสินคาและ
ประสบการณของตนเอง การพูดคุย แลกเปลี่ยนและแสดงความคิดเห็นรวมกับเพ่ือนสมาชิก และการจูงใจ
ผูบริโภคดวยการนำเสนอใหเห็นถึงรายไดตอบแทนจากการสรางสรรคเน้ือหาเก่ียวกับสินคาออนไลนท่ีมีอยู
บนแพลตฟอรม รวมทั้งการออกแบบแพลตฟอรมที่สามารถเปนสื่อกลางที่ผู บริโภคสามารถใชงานได
โดยงาย เพื่อสรางบรรยากาศที่มีความเปนกันเองระหวางผู บริโภคกับผูบริโภคและผูบริโภคกับผูขาย
ออนไลน ที่มีความนาเชื่อถือและสามารถตรวจสอบซึ่งกันและกันได ซึ่งจะทำใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจ 
ที่จะมาใชบริการแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซเพื่อแบงปนขอมูลมากยิ่งขึ้น และเมื่อผูบริโภคเกิดแนวโนม 
ที่จะกระทำพฤติกรรมในการแบงปนขอมูลผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ และกระตุนใหผูบริโภค
เกิดความตั้งใจท่ีจะซื้อสินคาออนไลนผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซมากข้ึนไปดวย 

 
ขอเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังตอไป 
ในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยอาจใชวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ดวยการทำ

วิจัยแบบวิธีเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และวิธีเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
ใชวิธีเชิงปริมาณเปนหลักและใชวิธีเชิงคุณภาพมาเสริม เพื่อขยายความและเพิ่มความลุมลึกของขอมูล  
ผ านว ิธ ีการส ัมภาษณเช ิงล ึก ( In-depth Interview) และว ิธ ีการว ิจ ัยชาต ิพ ันธ ุ วรรณนาด ิจ ิทัล 
(Netnography) เปนตน และการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่คาดวาจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการแบงปน
ความรู และความตั้งใจซื ้อสินคาของผูบริโภคผานทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ เชน การรับรูถึง
ความสามารถของตนเองในการแบงปนความรู จากงานวิจัยของ Rahman, Daud, and Hassan (2017) 
ทัศนคติตอการแบงปนความรู การคลอยตามกลุมอางอิงทางสังคม จากงานวิจัยของ Abdel Fattah, 
Mohamed, Bashir, and Al Alawi (2020) บุคลิกลักษณะ และความอยูดีมีสุขเชิงอัตวิสัย จากงานวิจัย
ของ Jami Pour and Taheri (2019) เปนตน ซึ่งผลจากการวิเคราะหคาสถิติของงานวิจัยนี้ จะเห็นไดวา
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ปจจัยท่ีมีอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมในการแบงปนความรูและความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานทาง
แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ มีคาสัมประสิทธ์ิของการทำนาย (R2) เทากับ 0.556 และ 0.336 ตามลำดับ 
ซึ่งคานี้สามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตามไดรอยละ 55.60 และ 33.60 ตามลำดับ กลาวอีกนัย
หนึ่ง นั ่นคือ ยังมีอีกถึงรอยละ 44.40 และ 66.40 ที่อาจจะมีปจจัยอื ่น ๆ นอกเหนือจากงานวิจัยนี้ท่ี
สามารถนำมาใชในการอธิบายพฤติกรรมในการแบงปนความรูและความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผาน
ทางแพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซได 
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