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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้
ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แนวคิดมิติทุนทางสังคมจากงานวิจัย 
และทฤษฎีการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมจากงานวิจัย มาประยุกต์ใช้เป็นกรอบการวิจัย กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ี
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ จำนวน 250 คน ใช้
วิธีคัดเลือกด้วยเทคนิคสุ่มตัวอย่างแบบง่าย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ส่วนการวิเคราะห์ปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของพฤติกรรม
การแบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซใช้ตัวแบบสมการโครงสร้างด้วยเทคนิควิธี Partial Least 
Square (PLS)  
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ พบว่า ปัจจัยต้นเหตุ ได้แก่ การรับรู ้ถึงประโยชน์ และทุนทางด้าน
ความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และการรับรู้ถึงประโยชน์ และทุนทางด้าน
ความสัมพันธ์ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
โดยมีพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้เป็นตัวแปรส่งผ่าน ในขณะที่ผลกระทบของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ 
พบว่า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซ ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้ให้แนวทางที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง โดยการให้ความสำคัญกับการรับรู้ถึงประโยชน์และทุน
ทางด้านความสัมพันธ์ที่เป็นปัจจัยต้นเหตุของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ  
ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมริ์ซ
ที่เพ่ิมสูงขึ้น รวมทั้งมีข้อเสนอแนะการวิจัยในอนาคตด้วย 
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Abstract 
 The research article aimed at studying the causal factors and effects of knowledge 
sharing behavior in the context of social commerce. The study applied a quantitative research 
method. The concept of social capital dimensions and the theory of social interactions were 
applied as the research framework. A sample group consisted of 250 consumers who had 
experience in purchasing goods or online services through social commerce platform, which 
were selected by way of sample random sampling. The research instrument was a 
questionnaire. The general information of the respondents was analyzed by means of 
descriptive statistics. While the causal factors and effects of knowledge sharing behavior in the 
context of social commerce were analyzed using a structural equation modeling by way of 
the Partial Least Square (PLS) method.  
 From the study, the following results are found: The causal factors refer to the 
recognition of benefits and relational capital have direct effects on the knowledge sharing 
behavior. The recognition of benefits and relational capital also have indirect effects on the 
intention to purchase goods of consumers through social commerce platform in which the 
knowledge sharing behavior is the mediator variable. From studying the effects of knowledge 
sharing behavior, it is found to have direct effects on the intention to purchase goods of 
consumers through social commerce platform. The findings from the study provide the 
guideline for online entrepreneurs through social commerce platform and those who are 
involved, that is, to focus on the recognition of benefits and relational capital which are the 
causal factors of knowledge sharing behavior in the context of social commerce platform as 
they directly affect the higher intention of consumers to purchase goods through social 
commerce platform and provide suggestions for future research. 
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บทนำ 
 ปัจจุบันแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซได้รับความนิยมในการใช้งานเป็นอย่างมากจากผู้บริโภค ซึ่งเป็น
สมาชิกของร้านค้าออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อแสดงออกถึงความคิดเห็นของตนเอง การวิจารณ์ และแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการร่วมกับเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์ (Liang, and Turban, 
2011) ซึ่งเป็นผลมาจากคุณลักษณะเฉพาะของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซที่มีพัฒนาการมาจากการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบใหม่ ด้วยการปรับปรุงโครงสร้างทางด้านฮาร์ดแวร์และเทคโนโลยีซอฟต์แวร์ให้
สามารถรองรับการทำรายการธุรกรรมเชิงพาณิชย์มากยิ่งขึ้น (Zhou, Zhang, and Zimmermann, 2013) 
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ทั้งในรูปแบบของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobile Commerce) และการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครือข่ายสังคม (Networked Commerce) ซึ ่งเป็นจุดเริ ่มต้นสำคัญที ่ก่อให้เกิดการ
ประยุกต์ใช้เว็บไซต์สื ่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อเป็นเครื ่องมือในการ
ประกอบการทางธุรกิจ การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานหรือผู้ซื้อ และช่วยอำนวยความสะดวกสบายในการขาย
สินค้าหรือบริการออนไลน์ต่าง ๆ ผ่านช่องทางเว็บไซต์ หรือที่เรียกว่าโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) 
(Liu, Cheung, and Lee, 2016) โดยปัจจัยสำคัญที่ทำให้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซได้รับการพัฒนาและ
ปรับปรุงความสามารถในการใช้งานอย่างต่อเนื่อง คือ ความต้องการของผู้บริโภคในการแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร
ซึ่งเป็นความรู้กับเพื่อนสมาชิก (Jiang et al., 2014) โดยงานวิจัยในอดีตได้แสดงให้เห็นว่าการเพิ่มขึ้นของ
ระดับความตั้งใจใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภคนั้น เป็นผล
มาจากพฤติกรรมการแบ่งปันข้อมูลและความรู้ในชุมชนสังคมออนไลน์ (Liu, Cheung, and Lee, 2016)  
โดยถ้าหากผู้บริโภคมีพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ด้วยการโต้ตอบและแลกเปลี่ยนประสบการณ์กับเพื่อน
สมาชิกมากยิ่งขึ้นเท่าไหร่ ก็จะส่งผลทำให้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเติบโตและได้รับความนิยมในการใช้
งานมากยิ่งขึ้นเท่าน้ัน ในทางกลับกนัถ้าหากผู้บริโภคขาดการกระทำพฤติกรรมในการแบ่งปันความรู้ ก็ส่งผลทำ
ให้แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซไม่ได้รับความนิยมและถูกแทนที่ด้วยแพลตฟอร์มอื่น ๆ ที่มีความใหม่และ
ทันสมัยมากกว่าเดิม (Robert, Dennis, and Ahuja, 2008)  
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จึงเป็นโอกาสทางธุรกิจของผู้ประกอบการในการปรับตัวเพื่อไปสู่ธุรกิจ 
บนแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ ซึ่งงานวิจัยในอดีตได้ชี้ให้เห็นว่าปัจจัยที่มีความสำคัญและส่งผลกระทบโดยตรง
ต่อพฤติกรรมการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารและความรู้นั้น ประกอบด้วย ทุนทางสังคม (Robert, Dennis, and 
Ahuja, 2008; Chen et al. 2017) ความไว้วางใจ (Liu et al. 2012) การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Liu 
et al. 2012) และการรับรู้ถึงประโยชน์ (Liu et al. 2012) โดยพฤติกรรมในการแบ่งปันความรู้นี้ ยังส่งผลทำ
ให้ผู้บริโภคเกิดแนวโน้มของพฤติกรรมในการใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ที่เพ่ิมสูงขึ้นตามไปด้วย (Ghahtarani, Sheikhmohammady, and Rostami, 2019)  
 แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อตรวจสอบข้อมูลงานวิจัยในระบบฐานข้อมูลวารสารอิเล็กทรอนิกส์กลางของ
ประเทศไทย Thai Journals Online (ThaiJO) 10 ปี ย้อนหลัง (2010 - 2020) ปรากฏว่ามีการศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซยังไม่มากนัก เช่น การศึกษาอิทธิพลของความมีชื่อเสียง ความปลอดภัย 
ความเป็นส่วนตัว และคุณภาพสารสนเทศของสื่อสังคมต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง  
เฟซบุ๊กคอมเมิร์ซ (Mardjo, 2019) อิทธิพลของความต้องการให้ตนเองดูดีทางสังคมและความต้องการทำ
ธุรกรรมเชิงพาณิชย์ต่อความต้ังใจในการแบ่งปันข้อมูลและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Phuthong, and Liangbumrung, 2019) ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
การสร้างคุณค่าในตราสินค้าร ่วมกันของลูกค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร ์ซ (Phuthong, and 
Kurachon, 2019) ความสัมพันธ์ระหว่างแรงสนับสนุนทางสังคม ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อสินค้าทาง
โซเชียลคอมเมิร์ซ (Detnakarin, Yincharoen, and Arrayayarn, 2018) คุณภาพความสัมพันธ์และแรง
สนับสนุนทางสังคมในฐานะตัวแปรเชื ่อมโยงระหว่างโซเชี ่ยลคอมเมิร์ซกับความตั้งใจซื ้ออย่างต่อเนื ่อง 
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(Narakorn, 2018) ความไว้วางใจของผู้ขายและเครื่องมือทางโซเชียลคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออย่าง
ต่อเนื่อง (Narakorn, and Seesupan, 2018) อิทธิพลของโซเชียลคอมเมิร์ซ การสนับสนุนทางสังคม ความพึง
พอใจ ความผูกพัน และความไว้วางใจต่อการสร้างคุณค่าร่วมกันของตราสินค้าและความตั้งใจใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง (Seesupan, and Narakorn, 2018) และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจและไม่วางใจระดับบุคคล
ต่อโซเชียลคอมเมิร์ซ (Porntrakoon, 2018) เป็นต้น 
 จากการทบทวนวรรณกรรมของผู้วิจัยดังกล่าวข้างต้นทำให้ทราบว่ายังขาดข้อมูลการวิจัย (Research 
Paper) เกี ่ยวกับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู ้ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศไทย โดยเฉพาะ 
ในลักษณะของความสัมพันธ์ในรูปแบบของปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบ ดังนั้น เพื่อเติมเต็มช่องว่างของ
งานวิจัยดังกล่าวข้างต้น (Research Gap) และเพ่ิมความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของ
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ ผู้วิจัยจึงได้พัฒนาโมเดลและกรอบแนวคิดในการ
วิจัย เพื่อหาความเชื่อมโยงของปัจจัยดังกล่าวและแก้ปัญหา โดยผลจากการศึกษาที่ได้รับจะเป็นประโยชน์แก่
ผู ้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซและผู้ที ่มีส่วนเกี่ยวข้อง ในการนำไป
ประยุกต์ใช้ให้เข้ากับกลยุทธ์ใการดำเนินทางธุรกิจของตนเองได้ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการ
แบ่งปันความรู้ที่เพิ่มสูงขึ้น อันจะก่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซที่
เพ่ิมสูงขึ้นตามไปด้วย 
  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื ่อศึกษาปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู ้ในบริบทของโซเชี ่ยล
คอมเมิร์ซ 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 การวิจัย เรื่อง ปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซ ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 กำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเซียลคอมเมิร์ซ 
โดยงานวิจัยนี้ใช้การทดสอบสมมติฐานและการวิเคราะห์ผลการวิจัยด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง โดยใช้
เทคนิควิธี Partial Least Square (PLS) จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์คำนวณได้จากสูตรของ Hair 
et al. (2010) ที่ได้กล่าวว่าจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับการใช้สถิติการวิเคราะห์พหุตัวแปร ควรมีจำนวน
อย่างน้อย 5 - 10 เท่าของดัชนีชี้วัด ในงานวิจัยนี้แบบสอบถามมีจำนวนข้อคำถามทั้งหมด 25 ข้อคำถาม 
จำนวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ จึงควรมีประมาณ 250 ตัวอย่าง โดยงานวิจัยในอดีตได้แนะนำว่าจำนวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความเหมาะสมสำหรับการประเมินตัวแบบสมการโครงสร้าง โดยใช้เทคนิควิธี Partial Least 
Square (PLS) ควรมีจำนวนระหว่าง 100 - 200 ตัวอย่าง (Ringle et al. 2015; Hair et al. 2011; Sarstedt 
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et al. 2014) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 250 ตัวอย่าง ตามจำนวนขั้นต่ำที่กำหนดไว้ ใช้วิธีการ
เลือกตัวอย่างโดยหลักความน่าจะเป็น ด้วยเทคนิคสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
 ขั้นตอนที่ 2 การสร้างเครื่องมือและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใช้สำหรับเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 4 ข้อคำถาม และส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัย
ต้นเหตุและผลกระทบของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ ประกอบด้วย ทุน
ทางด้านโครงสร้าง จำนวน 3 ข้อคำถาม โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Chen et al. (2017) ทุนทางด้าน
ความสัมพันธ์ จำนวน 3 ข้อคำถาม โดยผู ้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Chen et al. (2017) การสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล จำนวน 4 ข้อคำถาม โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Liu et al. (2012) ความ
ไว้วางใจ จำนวน 5 ข้อคำถาม โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Liu et al. (2012) การรับรู้ถึงประโยชน์ 
จำนวน 4 ข้อคำถาม โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Liu et al. (2012) พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ 
จำนวน 4 ข้อคำถาม โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Omotayo et al. (2016) และความตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ จำนวน 2 ข้อคำถาม โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ 
Odekerken-Schröder, De Wulf and Schumacher (2003) ทั้งนี้ลักษณะของข้อคำถามเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ ตามมาตรวัดลิเคิร์ตสเกล (Likert Scale) และการวิจัยมีการตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือ ด้วยการทดสอบความเหมาะสมของแบบสอบถามใช้สำหรับเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง  
(Pre-test) จำนวน 10 คน เพื ่อประเมินถึงความง่ายและความเข้าใจของข้อคำถาม จากนั ้นปรับปรุง
แบบสอบถาม เพื่อทำการตรวจสอบคุณภาพของคุณภาพเครื่องมือ โดยให้ผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน พิจารณา
ความตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธีการคำนวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) โดยใช้เกณฑ์ยอมรับที่ค่ามากกว่า 
0.50 เพื ่อแสดงว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องกับจุดมุ ่งหมายและเนื้อหาที่ต้องการวัด (Rovinelli, and 
Hambleton, 1977) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ทุกข้อคำถามผ่านเกณฑ์ขั้นต่ำที่กำหนด โดยมีค่าระหว่าง 
0.67 – 1.00 จากนั้น ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือทดสอบความเหมาะสมเบ้ืองต้นกับกลุ่มตัวอย่างอีก จำนวน 
30 คน (Pilot test) ด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha) โดยใช้เกณฑ์
ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.7 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือเพียงพอและค่าความเชื่อมั่นของ
ตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมดยอมรับได้ (Hair et al., 2010) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ทุกตัวแปรผ่านเกณฑ์ขั้นต่ำ
ที่กำหนด โดยมีค่าระหว่าง 0.743 - 0.801 และทำการปรับปรุงข้อคำถามอีกครั้ง เพื่อให้ได้แบบสอบถามที่มี
ความครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยและปัจจัยทั้งหมดที่ต้องการศึกษาก่อนการเก็บรวบรวมข้อมูล
จริง 
 ขั้นตอนที่ 3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยนี้จะทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเซียลคอมเมิร์ซ ใช้แบบฟอร์มกูเกิล (Google Form) และ 
สเปรดชีตกูเกิล (Google Spreadsheet) เป็นเครื่องมือในการสร้างแบบสอบถามอิเล็กทรอกนิกส์ ทำการ
กระจายแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์เฟซบุ ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ 
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(Twitter) และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ในช่วงเดือนพฤษภาคมถึงมิถุนายน พ.ศ. 2563 โดย
แบบสอบถามมีคำถามในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างอยู่ที่ข้อคำถามที่ 1 ของแบบสอบถาม ซึ่งถามว่าคุณเคยซื้อ
สินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเซียลคอมเมิร์ซใช่หรือไม่ เพื่อเป็นการทำให้มั่นใจว่าผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเซียลคอมเมิร์ซ
จริง 
 ขั้นตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลังจากที่ได้รับการตอบกลับข้อมูลในแบบสอบถามกลับมาและจัดเก็บในระบบออนไลน์เรียบร้อยแล้ว 
ผู้วิจัยได้ดำเนินการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติ ด้วยการนำข้อมูลไปพิจารณาถึงความครบถ้วนในการ
ตอบแบบสอบถาม เพื่อทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) การกระจายแบบปกติ (Normal) ข้อมูลสุดโต่ง 
(Outlier) ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) และภาวะร่วม
เส้นตรง (Singularity) ผลจากการทดสอบ พบว่า ข้อมูลไม่มีส่วนใดขาดหาย มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง และไม่
มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุและภาวะร่วมเส้นตรง จึงถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่กำหนดทั้งหมด โดยมีการ
กระจายแบบเบ้ซ้าย มีความเบ้อยู่ในช่วงมากกว่า +3 หรือน้อยกว่า -3 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงยังคงใช้ข้อมูลดังกล่าว
เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป จากนั้นทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ส่วนการวิเคราะห์
ปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเชี่ยลคอมเมิร์ซใช้ตัวแบบสมการ
เชิงโครงสร้างด้วยเทคนิค Partial Least Square (PLS) 
 

ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
คิดเป็นร้อยละ 52.94  มีอายุระหว่าง 16 – 69 ปี และโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 24 ปี มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 80.72 และเป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 66.34  
 2. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้างด้วยเทคนิควิธี Partial 
Least Square (PLS) 
 2.1 การวิเคราะห์โมเดลการวัด (Assessment of measurement model) จากการประเมินความ
เชื ่อมั ่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า 
Composite Reliability มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสามารถสรุปได้ว่า 
การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ ส่วนการประเมินความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent 
Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า AVE มากกว่า 0.50 จึงสามารถสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้อง
ระหว่างตัวแปรสังเกตที่สังกัดตัวแปรแฝงเดียวกันในทุกตัวแปรแฝงของตัวแบบ และการประเมินความ
น่าเชื ่อถือของตัวแปรสังเกต (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตทุกตัวมีค่า Factor Loading 
มากกว่า 0.70 จึงสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรสังเกตทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ (Chin, 2010; Hair et 
al., 2017) ดังแสดงในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 

องค์ประกอบ 
Factor Loading 

> 0.70 
Cronbach’s 
Alpha > 0.60 

CR > 0.70 AVE > 0.50 

การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (INP) 0.731 – 0.784 0.740 0.837 0.562 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (KLS) 0.708 – 0.738 0.797 0.815 0.524 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PCB) 0.760 - 0780 0.771 0.853 0.592 
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคฯ (PIT) 0.842 – 0.875 0.744 0.849 0.737 
ทุนทางด้านความสัมพันธ์ (RTC) 0.746 – 0.853 0.752 0.857 0.668 
ทุนทางด้านโครงสร้าง (STC) 0.764 – 0.814 0.706 0.836 0.630 
ความไว้วางใจ (TRT) 0.701 – 0.786 0.801 0.863 0.558 

 

    ในขณะที่การวิเคราะห์ความตรงเชิงจำแนก (Discriminant Validity) พบว่า รากที่สองของค่า AVE 
ของตัวแปรแฝงแต่ละตัว มีค่ามากกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงนั้นกับตัวแปรแฝงอื่น ๆ ในตัวแบบ 
รวมท้ังค่า Cross Loading ของตัวแปรสังเกตแต่ละตัวกับตัวแปรแฝงที่สังกัดมีค่ามากที่สุด เม่ือเปรียบเทียบกับ
ค่า Cross Loading ของตัวแปรสังเกตนั้นกับตัวแปรแฝงอื่น ๆ ในตัวแบบ จึงสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรแฝง
ทั้งหมดของตัวแบบมีความตรงเชิงจำแนกและถูกวัดด้วยตัวแปรสังเกตที่ถูกต้อง (Fornell, and Larcker, 
1981) ดังแสดงในตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2 รากที่สองของค่า AVE ของตัวแปรแฝง และคา่สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 

องค์ประกอบ VIF 
Correlation Matrix 

INP KLS PCB PIT RTC STC TRT 
INP 1.406 0.750       

KLS 1.312 0.570 0.724      

PCB 1.515 0.636 0.684 0.770     

PIT 1.292 0.390 0.579 0.511 0.859    

RTC 1.545 0.528 0.588 0.519 0.502 0.817   

STC 1.380 0.666 0.510 0.557 0.367 0.591 0.793  

TRT 1.542 0.660 0.593 0.635 0.446 0.612 0.622 0.747 
หมายเหตุ: 1. ค่าตัวเลขใน Main diagonal คือ √AVE 
หมายเหตุ: 2. INP หมายถึง การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล, KLS หมายถึง พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้, PCB หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์, PIT หมายถึง ความตั้งใจซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ, RTC หมายถึง ทุนทางด้านความสัมพันธ์, STC หมายถึง ทุนทางด้านโครงสร้าง, TRT หมายถึง ความไว้วางใจ 
 

    2.2 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Assessment of structural model) จะต้องมีการ
ทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ขององค์ประกอบทำนาย ซึ่งต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต่ำกว่า 3.3 (Hair et al. 
2017; Diamantopoulos, and Siguaw, 2006) โดยเมื่อพิจารณาตารางที่ 2 พบว่า องค์ประกอบทำนายมีค่า
ปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวนอยู่ระหว่าง 1.292 - 1.545 ซึ่งสอดคล้องกับเกณฑ์ที่กำหนด ดังน้ัน  
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จึงหมายความว่าโมเดลสมการโครงสร้างสำหรับการวิจัยครั้งนี้ ไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุของ
องค์ประกอบภายนอก ดังแสดงในตารางที่ 2 
    โดยการวิเคราะห์ผลกระทบต่อความแม่นยำในการพยากรณ์ (Effect Size (f2)) พบว่า พฤติกรรม
การแบ่งปันความรู้ (KLS) มีผลกระทบต่อความแม่นยำในการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (PIT) ในระดับสูง โดยการรับรู้ถึงประโยชน์ (PCB) มีผลกระทบต่อความ
แม่นยำในการพยากรณ์พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (KLS) ในระดับปานกลาง ทุนทางด้านความสัมพันธ์ 
(RTC) มีผลกระทบต่อความแม่นยำในการพยากรณ์พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (KLS) ในระดับต่ำ ตามลำดับ 
และเมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงการพยากรณ์ (Predictive Relevance (q2)) พบว่า ทุนทางด้านโครงสร้าง 
(STC) ทุนทางด้านความสัมพันธ์ (RTC) การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (INP) ความไว้วางใจ (TRT) และ
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PCB) มีความสัมพันธ์เชิงการพยากรณ์กับพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (KLS) ในระดับ
ปานกลาง นอกจากนี้ พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (KLS) ยังมีความสัมพันธ์เชิงการพยากรณ์กับความต้ังใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (PIT) ในระดับสูง ตามลำดับ ดังแสดงในตารางที่ 3 
    นอกจากนี้ การวิเคราะห์ความแม่นยำในการพยากรณ์ (Coefficient of Determination (R2)) ยัง
พบว่า ตัวแบบมีความแม่นยำในการพยากรณ์พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (KLS) (R2 = 0.556) ในระดับปาน
กลาง และความแม่นยำในการพยากรณ์ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
(PIT) (R2 = 0.336) ในระดับปานกลาง ดังแสดงภาพที่ 1 
 

ตารางที่ 3 ค่า Effect Size (f2) และ Predictive Relevance (q2) 
Endogenous latent KLS PIT 

Exogenous latent Path coefficient f2 q2 Path coefficient f2 q2 

STC -0.012 0.000 0.277 - - - 
RTC 0.255 0.080 0.277 - - - 
INP 0.102 0.010 0.277 - - - 
TRT 0.107 0.011 0.277 - - - 
PCB 0.425 0.203 0.277 - - - 
KLS - - - 0.579 0.505 0.242 

หมายเหตุ1: ค่า f 2 >= 0.02 มีผลกระทบระดับต่ำ,>= 0.15 มีผลกระทบระดับปานกลาง, >= 0.35 มีผลกระทบระดับสูง (Hair et al., 2017) 
หมายเหตุ 2: ค่า q2 >= 0.02 มีความสัมพันธ์ระดับต่ำ, >= 0.15 มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง, >= 0.35 มีความสัมพันธ์ระดับสูง (Hair et al., 2017) 
หมายเหตุ 3: INP หมายถึง การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล, KLS หมายถึง พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้, PCB หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์, PIT หมายถึง ความตั้งใจซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ, RTC หมายถึง ทุนทางด้านความสมัพันธ์, STC หมายถึง ทุนทางด้านโครงสร้าง, TRT หมายถึง ความไว้วางใจ 
 

 3. ผลการวิเคราะห์การประมาณค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และอิทธิพลทางออ้ม 
(Indirect Effect) ของปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเชียล
คอมเมิร์ซ  
 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) พบว่า มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวก อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จำนวน 3 เส้นทาง และยังมีความสัมพันธ์ทางอ้อม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
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ที่ระดับ 0.001 จำนวน 2 เส้นทาง โดยผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างและค่าอิทธิพลรวม พบว่า พฤติกรรม
การแบ่งปันความรู้ (KLS) มีอิทธิพลรวมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี ่ยล
คอมเมิร์ซ (PIT) มากที่สุด (อิทธิพลรวม 0.579) รองลงมาคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ (PCB) มีอิทธิพลรวมต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (PIT) (อิทธิพลรวม 0.246) และทุน
ทางด้านความสัมพันธ์ (RTC) มีอิทธิพลรวมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยล
คอมเมิร์ซ (PIT) (อิทธิพลรวม 0.148) ตามลำดับ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.001 โดยการรับรู้ถึงประโยชน์ 
(PCB) มีอิทธิพลรวมต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (KLS) มากที่สุด (อิทธิพลรวม 0.425) รองลงมาคือ  
ทุนทางด้านความสัมพันธ์ (RTC) มีอิทธิพลรวมต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (KLS) (อิทธิพลรวม 0.255) 
อยา่งมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ตามลำดับ ดังแสดงในตารางที่ 4 
 นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานยังพบว่า สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยที่ 2 สมมติฐานการวิจัยที่ 5 
สมมติฐานการวิจัยที่ 6 สมมติฐานการวิจัยที่ 8 และสมมติฐานการวิจัยที่ 11 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 สมมติฐานการวิจัยที่ 
7 สมมติฐานการวิจัยที่ 9 และสมมติฐานการวิจัยที่ 10 ดังแสดงในภาพที่ 1 และตารางที่ 4 ตามลำดับ 

 

 
 

ภาพที่ 1 ผลการประมาณค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนมาตรฐานความสัมพันธ์ของปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของ
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเชียลคอมเมิรซ์ 
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ตารางที่ 4 ผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และอิทธิพลทางอ้อม (Indirect 
Effect) และอิทธิพลรวม (Total Effect) ของปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ใน
บริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ 

สมมติฐาน 
ปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของพฤติกรรมการ
แบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ 

DE IE TE t- value 
ผลการ
ทดสอบ 

H1 
ทุนทางด้านโครงสร้าง (STC) --> พฤติกรรมการแบ่งปัน
ความรู้ (KLS) 

-0.012 - -0.012 0.183 ไม่สนับสนุน 

H2 
ทุนทางด้านความสัมพันธ์ (RTC) --> พฤติกรรมการ
แบ่งปันความรู้ (KLS) 

0.255*** - 0.255 3.760 สนับสนุน 

H3 
การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (INP) --> พฤติกรรม
การแบ่งปันความรู้ (KLS) 

0.102 - 0.102 1.333 ไม่สนับสนุน 

H4 
ความไว้วางใจ (TRT) --> พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ 
(KLS) 

0.107 - 0.107 1.647 ไม่สนับสนุน 

H5 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PCB) --> พฤติกรรมการแบ่งปัน
ความรู้ (KLS) 

0.425*** - 0.425 6.646 สนับสนุน 

H6 
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ (KLS) --> ความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
(PIT) 

0.579** - 0.579 13.870 สนับสนุน 

H7 
ทุนทางด้านโครงสร้าง (STC) --> ความตั้งใจซ้ือสินค้า
ของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (PIT) 

- -0.007 -0.007 0.180 ไม่สนับสนุน 

H8 
ทุนทางด้านความสัมพันธ์ (RTC) --> ความต้ังใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (PIT) 

- 0.148*** 0.148 3.574 สนับสนุน 

H9 
การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (INP) --> ความต้ังใจ
ซ้ือสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ (PIT) 

- 0.059 0.059 1.312 ไม่สนับสนุน 

H10 
ความไว้วางใจ (TRT) --> ความต้ังใจซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (PIT) 

- 0.062 0.062 1.600 ไม่สนับสนุน 

H11 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PCB) --> ความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ (PIT) 

- 0.246*** 0.246 6.095 สนับสนุน 

หมายเหตุ 1: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE= Total Effect 
หมายเหตุ 2: **  หมายถึง นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01) (t-value >= 2.576), *** หมายถึง นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value >= 3.291) 

 

องค์ความรู้ใหม่ 
 องค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากการวิจัยนี้ พบว่า ปัจจัยต้นเหตุของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของ
โซเชี ่ยลคอมเมิร์ซ ประกอบด้วย การรับรู ้ถึงประโยชน์และทุนทางด้านความสัมพันธ์ โดยผลกระทบของ
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ ได้แก่ ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซ ซึ่งสามารถสรุปความสัมพันธ์ดังกล่าวได้ดังแสดงในภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 แบบจำลองปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเช่ียล
คอมเมิร์ซ 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ พบว่า ปัจจัยต้นเหตุของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ ได้แก่ การรับรู้ 
ถึงประโยชน์ และทุนทางด้านความสัมพันธ์ โดยการรับรู้ถึงประโยชน์ และทุนทางด้านความสัมพันธ์มีอิทธิพล
ทางตรงต่อพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ โดยมีพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้เป็นตัวแปรส่งผ่าน สะท้อนให้เห็นว่าการที่
ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจทางด้านจิตวิทยา ซึ่งเป็นผลมาจากการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ตนเองจะได้รับกลับมาไม่ว่า
จะเป็นผลประโยชน์จากภายในจิตใจที่มองว่าการกระทำพฤติกรรมในการแบ่งข้อมูล ซึ่งเป็นความรู้และ
ประสบการณ์เกี ่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซนั้น ก็เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการ ความรู้สึกภายในจิตใจของตนเองที่จะแบ่งปันความที่เป็นประโยชน์แก่เพื่อนสมาชิก 
และผลประโยชน์จากภายนอก ซึ ่งเป็นผลมาจากการกระทำพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูล ความรู้ 
ประสบการณ์เกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซนั้น ก็เพื่อหวัง
ผลตอบแทนที่เป็นสิ่งของหรือเงินรางวัลกลับมา โดยถ้าหากผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์จากภายนอกที่
ตนเองจะได้รับกลับมามากเท่าไหร่ ก็ยิ่งส่งผลให้เกิดความเต็มใจที่แบ่งปันข้อมูล ความรู้ ประสบการณ์เกี่ยวกับ
การซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของตนเองมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Moghavvemi et al. (2017) พบว่า การรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ตนเองจะได้กลับมาส่งผลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมในการแบ่งปันความรู้ของบุคคลผ่านทางเว็บไซต์สังคมออนไลน์ และงานวิจัยของ Ugochukwu, 
and Rajagopal (2018) ที่ช้ีให้เห็นว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับกลับมาจากการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวการซื้อ
สินค้าผ่านทางแพลตฟอร์มร้านค้าปลีกออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการก่อให้เกิดพฤติกรรมในการแบ่งปัน
ความรู้ที่เพิ่มสูงขึ้น นอกจากนี้ งานวิจัยของ Yeon et al. (2015) ยังพบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจาก

การรับรู้ถึง

ประโยชน์ 

ทุนทางด้าน

ความสัมพันธ์ 

พฤติกรรมการ

แบ่งปันความรู ้

ความต้ังใจซ้ือสินค้า

ของผู้บริโภคผ่านทาง

แพลตฟอร์มโซเชี่ยล

คอมเมิร์ซ 

ปัจจัยต้นเหต ุ ผลกระทบ 
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การแบ่งปันความรู้กับเพื่อนสมาชิกชุมชนสังคมส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการแบ่งปันความรู้ กอปรกับการ
ที่ผู้ที่บริโภคมีความสัมพันธ์อันดีกับเพื่อนสมาชิกทั้งจากภายในและภายนอกชุมชนสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นผลมา
จากการได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการสร้างปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันผ่านทางกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การพูดคุย
และการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ ส่งผลทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
กระทำพฤติกรรมในการแบ่งความรู้ ซึ่งเป็นข้อมูลและประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซมากยิ่งขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhang et al. (2017) 
พบว่า ทุนทางด้านความสัมพันธ์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลของผู้ใช้งานในชุมชน
ถามตอบข้อมูลเกี่ยวกับสุขภาพออนไลน์ และงานวิจัยของ Chung, Nam, and Koo (2016) ที่แสดงให้เห็นว่า
พฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลของบุคคลนั้น เป็นผลมาจากทุนทางความสัมพันธ์ ซึ่งงานวิจัยของ Akhavan, 
and Hosseini (2016) ได้ช้ีให้เห็นว่าทุนทางด้านความสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการแบ่งปัน
ความรู้ นอกจากน้ี งานวิจัยของ Lee, Park, and Lee (2015) ยังพบว่าทุนทางด้านความสัมพันธ์ของบุคคลท่ีมี
ต่อเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์เป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการก่อให้เกิดพฤติกรรมในการแบ่งปัน
ความรู้ที่เพ่ิมสูงขึ้น  
 ในขณะที่ผลกระทบของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ พบว่า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียล สะท้อนให้เห็นว่าการที่ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมในการถ่ายทอดและบอกกล่าวถึงข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการออนไลน์บนแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซไปยังผู้บริโภครายอื่น ซึ่งเป็นเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์ เช่น ประสบการณ์จากการซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ด้วยวิธีการแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร การนำเสนอข้อมูลของ
สินค้าหรือบริการ รวมไปถึงการกระจายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภครายอื่นได้รับทราบ เพื่อใช้
เป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจซื้อ ส่งผลทำให้ผู้บริโภคมีความคิดไตร่ตรอง วางแผนตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นผล
มาจากความรู้ที่ตนเองได้รับการแบ่งปันมาจากเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์ที่มีประสบการณ์มาก่อน 
และก่อให้เกิดการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแฟลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซด้วยความ
เต ็มใจ สอดคล้องก ับงานวิจ ัยของ Ghahtarani, Sheikhmohammady, and Rostami (2019) พบว่า 
พฤติกรรมในการแบ่งปันความรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซ และงานวิจัยของ Putri, and Rahyuda (2019) ที่ชี้ให้เห็นว่าพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้
ด้วยวิธีการสร้างเนื้อหาที่เกิดจากผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่งมีประสบการณ์โดยตรงเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือ
บริการออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งงานวิจัย
ของ Su, Li, and Li (2019) แสดงให้เห็นว่าการแบ่งปันความรู้จากเพื่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั ้งใจซื ้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนี้ งานวิจัยของ Hsu (2017) ยังพบว่า 
พฤติกรรมในการแบ่งปันความรู้ที่เกิดจากไว้วางใจและเอื้ออาทรซึ่งกันและกันเกี่ยวกับประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญ 
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สรุป 
 ปัจจัยต้นเหตุของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์และทุนทางด้าน
ความสัมพันธ์ โดยผลการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลโดยรวมต่อพฤติกรรมการแบ่งปัน
ความรู้มากที่สุด รองลงมาคือ ทุนทางด้านความสัมพันธ์ ตามลำดับ เนื่องจากการที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึง
ผลประโยชน์ที ่ตนเองจะได้รับจากการแบ่งปันความรู ้ให้แก่เพื ่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์ของ
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ รวมทั้งการมีความสัมพันธ์ที่ดีกับเพื่อนสมาชิก จะส่งผลทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
ที่จะอยากแบง่ปันข้อมูล ความรู้ และประสบการณ์ต่าง ๆ เกี่ยวกับประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซมากยิ่งขึ้น โดยพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้นี้ยังก่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ
ออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง จะต้องให้ความสำคัญกับการทำให้
ผู ้บริโภคเกิดการรับรู ้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้งานแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซและการสร้าง
บรรยากาศของชุมชนสังคมออนไลน์ที่ทำให้เพื่อนสมาชิกสามารถสนทนาและแบ่งปันข้อมูลระหว่างกันได้
โดยง่าย ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และส่งผลกระทบโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียลคอมเมิร์ซที่เพ่ิมสูงขึ้น 
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
 1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลจากการวิจัยตามวัตถุประสงค์ พบว่า ปัจจัยต้นเหตุของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้เกิดจากการ
รับรู้ถึงประโยชน์และทุนทางด้านความสัมพันธ์ ซึ่งปัจจัยต้นเหตุดังกล่าวยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยมีพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้เป็นตัวแปรส่งผ่าน 
และพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ยังเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเชี่ยลคอมเมิร์ซ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ
และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถนำไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจ เพื่อเพิ่มระดับ
ของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยการให้ความสำคัญกับการสร้าง
แนวทางในการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการแบ่งความรู้ ซึ่งเป็นมูลเกี่ยวกับประสบการณ์การ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ข้อมูลของตัวสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ให้แก่เพื ่อนสมาชิกในชุมชนสังคมออนไลน์ของ
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ เช่น ค่าตอบแทนที่เป็นรางวัล การสะสมคะแนน การจัดอันดับสมาชิกในฐานะ
บุคคลที่มีชื ่อเสียงในการรับรองผลิตภัณฑ์ เป็นต้น รวมทั้งการสร้างชุมชนสังคมออนไลน์ของแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซที่เพื่อนสมาชิกสามารถติดต่อสื่อสาร บอกกล่าว ให้คำแนะนำซึ่งกันและกันได้โดยง่าย ภายใต้
การให้ความสำคัญกับการสร้างความไว้วางใจด้วยการดำเนินนโยบายที่มีความโปร่งใส สามารถตรวจสอบได้ 
รักษาความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งาน ซึ่งจะช่วยทำให้ผู้บริโภคเกิดสัมพันธภาพที่ดีต่อเพื่อน
สมาชิกและชุมชนสังคมออนไลน์ของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ และก่อให้เกิดแนวโน้มที ่จะกระทำ
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พฤติกรรมในการแบ่งความรู้มากยิ่งขึ้น โดยพฤติกรรมในการแบ่งความรู้ของผู้บริโภคนี้ จะทำให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้งใจในการใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ เพื่อศึกษา เรียนรู้ รวบรวมข้อมูลเกี่ยวประสบการณ์ใน
การซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ที่เพิ่มสูงขึ้น เนื่องมาจากเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ตนเองจะได้รับกลับมา 
และการมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อเพื่อนสมาชิกและชุมชนสังคมออนไลน์ของแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ และ
ท้ายที่สุดจะนำมาสู่การเกิดความตั้งใจในเชิงพฤติกรรมที่จะซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์ม
โซเชียลคอมเมิร์ซมากยิ่งขึ ้น อันจะส่งผลทำให้ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซและผู้ที ่มีส่วนเกี่ยวข้องประสบความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ อยู่รอด เติบโต และก่อให้เกิดข้อ
ได้เปรียบด้านการแข่งขันที่มีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งได้อย่างย่ังยืน 
 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
 สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับ 
 งานวิจัยน้ีได้ข้อค้นพบที่สำคัญ คือ ปัจจัยต้นเหตุของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเชียล
คอมเมิร์ซ ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์และทุนทางด้านความสัมพันธ์ ซึ่งมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการ
แบ่งปันความรู้ และยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ โดยมีพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้เป็นตัวแปรส่งผ่าน ในขณะที่ผลกระทบของพฤติกรรมการแบ่งปัน
ความรู้ พบว่า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ ่งสามารถนำไปประยุกต์ใช้กับผู ้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ผ่านทาง
แพลตฟอร์มบนโซเชียลคอมเมิร์ซและหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง โดยควรให้ความสำคัญกับการรับรู้ถึงประโยชน์และ
ทุนทางด้านความสัมพันธ์ ซึ่งเป็นปัจจัยต้นเหตุของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ 
และพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่าน
ทางแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัย 
อื่น ๆ ที่คาดว่าจะเป็นปัจจัยต้นเหตุของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู ้ในบริบทของแพลตฟอร์มโซเชียล
คอมเมิร์ซ เช่น ทัศนคติต่อพฤติกรรมแบ่งปันความรู ้ การคล้อยตามกลุ ่มอ้างอิงทางสังคม การรับรู ้ถึง
ความสามารถของตนเอง พฤติกรรมเอื้อเฟื้อ และความผูกพันด้านจิตใจ และปัจจัยผลกระทบของพฤติกรรม
การแบ่งปันความรู้ในบริบทของแพลตฟอร์มเชี่ยลคอมเมิร์ซ เช่น ความหมายของชีวิต และพฤติกรรมในการ
สร้างสรรค์นวัตกรรม เป็นต้น โดยผู้วิจัยอาจใช้การวิจัยแบบผสานวิธี ด้วยการใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ร่วมกับวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้วิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณเป็นหลักและใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพมาเสริม เพื่อขยายความและเพิ่มความลุ่มลึกของข้อมูล ด้วย
วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี ่ยวชาญ (In-depth Interview) และวิธีการวิจัยชาติพันธุ ์วรรณนาดิจิทัล 
(Netnography) หรือวิธีการอื่น ๆ ตามความเหมาะสม รวมทั้งการนำกรอบการวิจัยนี้ ไปศึกษาเพิ่มเติมใน
บริบทของปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ในบริบทของแพลตฟอร์ม เว็บไซต์ 
หรือช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ ในประเทศไทยต่อไป 
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