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บทคดัยอ่ 

 
 การศกึษานี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้องผูบ้รโิภคกบัความตัง้ใจ
ซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซตามแนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี โดยศึกษาเฉพาะ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอรเ์รชัน่วาย เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูคอืแบบสอบถาม ซึง่มีจ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้สิน้ 304 คนทีเ่ป็นผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้หรอืมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้ เลอืกดว้ยวธิกีารสุ่มตวัอย่าง
แบบสะดวก และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัและการวเิคราะหโ์มเดลสมการ
โครงสรา้ง ผลการศกึษาพบว่า 1) การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านและการรบัรูถ้งึความง่ายในการใช้
งานมอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 และ 
0.05 ตามล าดบั 2) การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิมอีทิธพิลอย่างไม่มนีัยส าคญัต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่าน
โซเชยีลคอมเมริซ์ และ 3) การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านกบัการรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิมีอทิธพิล
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ทางอ้อมต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าโดยผ่านการรบัรูถ้ึงประโยชน์ในการใชง้านที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.01 และ 0.05 ตามล าดบั ดงันัน้ ผลการศกึษาช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถเขา้ใจความสมัพนัธ์
ระหว่างการรบัรู้ของผู้บรโิภคกบัความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อน าไปสร้างกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 
ค าส าคญั: การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้าน, การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน,  
              การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ, แนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย,ี   
              การรบัรูข้องผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอรเ์รชัน่วาย 
 

ABSTRACT 
 
 This study aimed to examine the relationships between Generation Y’s perceptions 
and online purchase intentions on social commerce based on technology acceptance model 
(TAM). A Questionnaire was used as the data collection tool. The sample group in this study 
included 304 Thai consumers who have purchased or intended to buy products on social 
commerce, selected by using the convenience sampling method. The data were analyzed 
through confirmatory factor analysis (CFA) and structural equation modeling (SEM). The 
results show that: 1) perceived usefulness and perceived ease of use directly influenced 
purchase intention on social commerce at significant level of 0.01 and 0.05, respectively. 2) 
perceived enjoyment did not significantly influence purchase intention on social commerce and 
3) hedonic factors including perceived ease of use and perceived enjoyment indirectly 
influenced purchase intentions through perceived usefulness at significant level of 0.01 and 
0.05, respectively. The results help entrepreneurs to understand the relationship between 
consumers’ perceptions and purchase intentions on social commerce for creating the direct 
effective online marketing strategies. 
 
Keywords: Perceived usefulness, Perceived ease of use, Perceived enjoyment,  
                Technology acceptance model, Generation Y’s perceptions 
 
 

บทน า 
 
ในปจัจุบนัสือ่สงัคมออนไลน์ไดเ้ปลีย่นแปลงวธิกีารตดิต่อสือ่สารระหว่างบุคคล ตลอดจนการใช้

ชวีติของผูบ้รโิภค (Wang and Chang, 2013) การเปลีย่นแปลงนี้ก่อใหเ้กดิการเปลีย่นกระบวนทศัน์
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ส าหรบัรูปแบบการท าธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ (e-commerce) ไปสู่การซือ้ขายสนิคา้ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ (Hajli et al., 2014) หรอืทีเ่รยีกว่าโซเชยีลคอมเมริซ์ (Social commerce หรอื s-commerce) 
และจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ารปูแบบการด าเนินธุรกจิโซเชยีลคอมเมริซ์ก าลงัเตบิโตในอตัราที่
เพิม่ขึน้เรื่อยๆ (Busalim and Hussin, 2016) โดยในปี พ.ศ. 2558 ประเทศไทยมมีูลค่าการซือ้ขาย
สนิคา้ออนไลน์เป็นจ านวนทัง้สิน้ 2.2 ลา้นลา้นบาท หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 43.47 ของมูลค่าขายสนิคา้และ
บรกิารทัง้หมด ซึ่งเติบโตเพิม่ขึน้จากปี พ.ศ. 2557 สูงถึงรอ้ยละ 10.41 เนื่องจากผูบ้รโิภคสามารถ
เขา้ถึงอนิเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลาผ่านสมาร์ทโฟน แทบ็เลต็ คอมพวิเตอร์ และนาฬิกาขอ้มอือจัฉรยิะ 
(Smart watch) ซึง่เทคโนโลยทีางการสือ่สารและนวตักรรมสมยัใหม่เหล่านี้ ท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรม
การซื้อสนิค้าที่เปลี่ยนแปลงไปตามการเปลี่ยนแปลงของโลกในยุคธุรกิจ 4.0 โดยการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้บรโิภคดงักล่าว ส่งผลต่อการท าธุรกรรมออนไลน์ภายในประเทศไทยให้เติบโตมาก
ยิง่ขึน้ (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส,์ 2558) 

โซเชยีลคอมเมริซ์เป็นธุรกจิออนไลน์ทีผ่สมผสานระหว่างพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสก์บัเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) (Kim and Park, 2013) หรอือาจกล่าวไดว้่าโซเชยีลคอมเมริซ์เป็น
ส่วนย่อยของพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(Liang  and Turban, 2011) ผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัจะใชโ้ซเชยีล
คอมเมริ์ซเป็นช่องทางในการซื้อสนิค้า โดยจะท าการเปรยีบเทียบ และน าขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้าหรือ
บรกิารทีถู่กแชรอ์ยู่ในตลาดออนไลน์หรอืชุมชนออนไลน์มาวเิคราะหก์่อนการตดัสนิใจซือ้  (Zhou et al., 
2013) ดงันัน้ รปูแบบการซือ้ขายดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ว่าอ านาจการต่อรองไดย้า้ยจากผูข้ายไปสูล่กูคา้ 
ลูกค้าจึงกลายมาเป็นจุดศูนย์กลางของธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในธุรกิจโซเชียล
คอมเมริซ์ (Hajli and Sims, 2015; Huang and Benyoucef, 2013) ท าใหก้ารศกึษาพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์จงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่โดยเฉพาะในปจัจุบนัทีก่ารซือ้สนิคา้
ออนไลน์ก าลงัเตบิโตไปอย่างรวดเรว็ (Hajli, 2015) 
 โดยในช่วงทศวรรษที่ผ่านมาแนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี ( Technology 
acceptance model หรอื TAM) ถูกน ามาสร้างกรอบแนวคดิในการศกึษาพฤติกรรมการซื้อสนิค้า
ออนไลน์ผ่านตวัแปรการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้าน (Perceived usefulness) และตวัแปรการรบัรูถ้งึ
ความง่ายในการใชง้าน (Perceived ease of use) (Cheema et al., 2013; Kim et al., 2012) แต่ผล
การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้องผูบ้รโิภคกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ตาม
แนวคิดแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยไีม่สามารถอธิบายได้ในทุกบรบิท หรืออาจกล่าวได้ว่าผล
การศกึษาของบรบิทหนึ่งไม่สามารถไปประยุกต์ใชไ้ดใ้นอกีบรบิทหนึ่ง (Liat and Wuan, 2014) จงึ
จ าเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะท าการศกึษาความสมัพนัธด์งักล่าวในบรบิทของโซเชยีลคอมเมริซ์ นอกจากนี้ จาก
การทบทวนวรรณกรรมยงัพบว่าตวัแปรการรบัรู้ถงึความเพลดิเพลนิ (Perceived enjoyment) กเ็ป็น
ปจัจยัส าคญัทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์ (Cheema et al., 2013; Monsuwé et al., 2004) 
เหตุผลที่การรบัรู้ถงึความเพลดิเพลนิถูกน ามาศกึษาเป็นเพราะลกัษณะพเิศษของโซเชยีลคอมเมริซ์ที่
สามารถสรา้งความสนุกสนานและความเพลดิเพลนิใหก้บัผูใ้ชใ้นรูปแบบของการแชร ์การโต้ตอบ และ
การใหค้ะแนน (Hajli et al., 2017) โดย Ulaan et al. (2016) กล่าวว่า ยิง่ผูบ้รโิภคมคีวามเพลดิเพลนิใน
การซือ้มากเท่าไร ผูบ้รโิภคกม็แีนวโน้มที่จะเกดิความตัง้ใจซื้อสนิค้ามากขึน้เท่านัน้ การรบัรู้ถึงความ
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เพลดิเพลนิจงึเป็นตวัแปรใหม่ทีถู่กเพิม่เขา้มาในการศกึษานี้ ดงันัน้ การศกึษานี้จงึเน้นทีจ่ะศกึษาในมติิ
ของการรบัรูข้องผูบ้รโิภคกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ โดยศกึษาเฉพาะผูบ้รโิภคกลุ่ม
เจเนอรเ์รชัน่วาย (Generation Y หรอื Gen Y) เนื่องจากการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอ้นิเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทย พ.ศ. 2558 พบว่า กลุ่มเจเนอร์เรชัน่วายเป็นผู้ที่ใช้สื่อสงัคมออนไลน์สูงสุด  (Facebook, 
Line และ Instagram) เนื่องจากคนกลุ่มนี้เกดิในปี พ.ศ. 2524-2543 ซึ่งเป็นยุคทีม่กีารใช้สื่อสงัคม
ออนไลน์ (Social media) กนัอย่างแพร่หลาย จงึเป็นกลุ่มทีไ่ดร้บัอทิธพิลจากสื่อสงัคมออนไลน์มากกว่า
คนกลุ่มอื่นๆ (ชื่นสุมล บุนนาค, 2554; ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) ผล
การศึกษาที่ได้จึงสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้จริงทัง้ในเชิงวิชาการและเชิงธุรกิจในยุคที่สื่อสงัคม
ออนไลน์ก าลงัเตบิโต 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
การศกึษานี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้องผูบ้รโิภคกบัความตัง้ใจ

ซือ้สนิค้าผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ตามแนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ีด้วยตวัแปรการรบัรูถ้ึง
ประโยชน์ในการใชง้าน การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน และการรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ 

 

ประโยชนข์องการวิจยั 

1. ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ โดยผลการศกึษาท าใหท้ราบว่าการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใช้
งาน ความง่ายในการสัง่ซือ้ ความง่ายในการเขา้ถงึขอ้มูลข่าวสาร ตลอดจนฟงักช์ัน่การท างานมผีลต่อ
การตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านโซเซียลคอมเมิร์ซ ซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการจากการใชโ้ซเชยีลคอมเมริซ์เป็นช่องทางการเพิม่สรา้งยอดขายในยุค
ทีพ่ฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดเ้ปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็  

2. ประโยชน์ในทางวชิาการ โดยผลการศึกษาเป็นการเพิ่มองค์ความรู้ทางวชิาการด้าน
เทคโนโลยสีารสนเทศ เพื่ออธบิายความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ของผู้บรโิภคกบัความตัง้ใจซื้อสนิค้า
ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์โดยใชแ้นวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี
 

การทบทวนวรรณกรรมและการตัง้สมมติฐาน 
 

แนวคิดโซเชียลคอมเมิรซ์ (Social commerce หรอื s-commerce) 
การซือ้สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์เป็นการซือ้ขายสนิคา้รปูแบบใหม่ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 

หรอืที่เรยีกว่าโซเชยีลคอมเมริซ์ ซึ่งเป็นธุรกจิออนไลน์ที่ผสมผสานระหว่างพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสก์บั
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Kim and Park, 2013) ในปจัจุบนัน้ี นิยามค าว่า “โซเชยีลคอมเมริซ์” ยงัไม่มี
การระบุไวอ้ย่างชดัเจน (Liang and Turban, 2011; Zhang and Benyoucef, 2016) แต่นักวชิาการ
หลายท่านเหน็พอ้งกนัว่าโซเชยีลคอมเมริ์ซเป็นส่วนย่อยของธุรกจิพาณิชยอเิลก็ทรอนิกส์  (Curty  and 
Zhang,  2013; Liang and Turban, 2011) และจากการทบทวนวรรณกรรม โดยทัว่ไปโซเชยีล
คอมเมิร์ซถูกนิยามว่าเป็นการใช้สื่ออนิเทอร์เน็ตเพื่อให้ผู้ใช้สามารถเข้ามามสี่วนร่วมในการซื้อขาย 
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เปรยีบเทยีบ และแบ่งปนัขอ้มูลเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารในตลาดออนไลน์และชุมชนออนไลน์ (Yadav 
et al., 2013; Zhou et al., 2013) ส าหรบัการศกึษาครัง้นี้ไดน้ิยามโซเชยีลคอมเมริซ์ว่าหมายถงึ การซือ้
ขายสนิค้าผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่  Facebook และ Instagram โดยสื่อสงัคมออนไลน์เหล่านี้ช่วย
สนบัสนุนใหผู้บ้รโิภคสามารถสรา้งเนื้อหาทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้และใชส้นิคา้หรอืบรกิารดว้ยตวัผูบ้รโิภค
เองและมปีฏสิมัพนัธก์นัระหว่างสมาชกิผ่านสงัคมออนไลน์ 
 
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอรเ์รชัน่วาย 
 เจเนอรช์ัน่วาย (Generation Y) เป็นกลุ่มคนทีม่คีวามคล่องตวัในการใชเ้ทคโนโลย ีโดยเฉพาะ
โทรศพัทม์อืถอื เนื่องจากคนกลุ่มนี้เกดิในยุคทีม่กีารใชส้ือ่สงัคมออนไลน์กนัอย่างแพร่หลาย (ส านักงาน
พฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส,์ 2558) ท าใหค้นกลุ่มนี้มลีกัษณะเฉพาะแตกต่างไปจากเจเนอรเ์รชัน่
อื่นๆ เช่น ชอบมสีงัคม ชอบลองสิง่ใหม่ๆ ก่อนผู้อื่นเพื่อบอกต่อในสงัคมออนไลน์ ประเมินทางเลอืก
ต่างๆ อย่างรอบคอบ และต้องการความรวดเรว็ (ชานนท ์ศริธิร, 2559) จงึส่งผลใหพ้ฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้กลุ่มเจเนอร์เรชัน่วายมคีวามแตกต่างจากกลุ่มอื่นดว้ย เช่น ผู้มอีทิธพิลในการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิค้า คอื การอ่านขอ้เสนอแนะหรอืค าแนะน าจากสื่อสงัคมออนไลน์ ชอบซื้อสนิค้าออนไลน์เพราะมี
ตวัเลอืกเยอะกว่าช่องทางอื่น และชอบอ่านขอ้เสนอแนะและค าแนะน าเกีย่วกบัสนิคา้ก่อนการตดัสนิใจ
ซือ้เพราะตอ้งการความมัน่ใจใจคุณภาพของสนิคา้ (ศูนยว์จิยัเศรษฐกจิและธุรกจิธนาคารไทยพาณิชย,์ 
2557) จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้จะเหน็ไดว้่ากลุ่มเจเนอรเ์รชัน่วายเป็นกลุ่มทีไ่ดร้บัอทิธพิลจาก
สือ่สงัคมออนไลน์มากกว่ากลุ่มอื่นๆ 
 
แนวคิดแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology acceptance model หรอื TAM) 
 แนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยไีด้รบัการยอมรบัอย่างกวา้งขวางว่าเป็นวธิกีารวดั
ทศันคตไิปสูก่ารยอมรบัเทคโนโลยใีหม่จากผูใ้ช ้หรอือาจกล่าวไดว้่าเมื่อมเีทคโนโลยใีหม่เขา้มาในชวีติ
ของผูใ้ช ้หากเทคโนโลยนีัน้สามารถสรา้งทศันคติทีด่ต่ีอผูใ้ชไ้ดก้จ็ะก่อใหเ้กดิการยอมรบัเทคโนโลยนีัน้ 
(อคัรนันท ์คดิสม, 2558; Davis et al., 1989; Mandilas et al., 2013; Rigopoulos et al., 2008) ทัง้นี้
แม้ว่าแนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยสีามารถท านายการยอมรบัเทคโนโลยใีหม่ได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ (Pookulangara and Koesler, 2011) แต่มหีลายงานวจิยัทีไ่ดม้กีารน าแนวคดิดงักล่าวมา
ปรบัใชเ้พื่อท านายพฤตกิรรมความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ (Cheema et al., 2013; Liat and 
Wuan, 2014) ซึง่อธบิายว่าความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์สามารถท านายไดด้ว้ยทศันคติ
หรอืการรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Fong and Wong, 2015; Monsuwé et al., 2004) โดยปจัจยัการรบัรูข้อง
ผูบ้รโิภคตามแนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยทีีถู่กน ามาใช้ในการศกึษานี้ ประกอบดว้ย การ
รบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน การรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และการรบัรู้ถึงความเพลดิเพลิน 
(Cheema et al., 2013; Liat and Wuan, 2014) 
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ความตัง้ใจซ้ือสินค้าผา่นโซเซียลคอมเมิรซ์ (Purchase intention) 
 ความตัง้ใจซือ้ถูกนิยามว่าเป็นสภาพจติใจของผูบ้รโิภคทีใ่ชเ้ป็นแนวทางส าหรบัการตดัสนิใจ 
(Sprotles and Kendall, 1986) นอกจากนี้ Dodds et al. (1991) อธบิายเพิม่เตมิว่าความตัง้ใจซือ้มี
ความหมายเช่นเดยีวกบัความเตม็ใจซือ้ของผูบ้รโิภค ความตัง้ใจซือ้จะเกดิขึน้เมื่อบุคคลวางแผนทีจ่ะซือ้
สนิค้าหรอืบรกิารในอนาคต ส าหรบับรบิทของโซเชยีลคอมเมริ์ซ ความตัง้ใจซื้อจะถูกนิยามว่าเป็น
สถานการณ์ทีบุ่คคลปรารถนาจะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารผ่านสงัคมออนไลน์ หรอืมแีนวโน้มทีจ่ะท ารายการ
ซือ้สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ (Chen et al., 2010; Pavlou  and Fygenson,  2006) จากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่าการรบัรูข้องผู้บรโิภคเป็นปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าอย่างมนีัยส าคญั 
(Monsuwé et al., 2004)  
 
การรบัรูถ้ึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived usefulness) 
 ความหมายของการรบัรู้ถงึประโยชน์ในการใช้งานในช่วงแรก หมายถงึ ระดบัที่บุคคลเชื่อว่า
การใชง้านของระบบจะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการท างานของบุคคลนัน้ (Davis, 1989) หรอือาจกล่าว
ไดว้่าเป็นขอบเขตทีบุ่คคลเชื่อว่าเทคโนโลยใีหม่จะช่วยปรบัปรุงประสทิธภิาพในการท างาน (Kim et al., 
2012) ส าหรบันิยามของการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานในบรบิทของโซเชยีลคอมเมริ์ซ หมายถึง 
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคเกีย่วกบัการใชโ้ซเชยีลคอมเมริซ์ในการซือ้สนิคา้เพื่อช่วยเพิม่ประสบการณ์ทีด่ใีน
การซือ้สนิค้า ผู้บรโิภครบัรู้ได้ถึงประโยชน์จากการใช้โซเชยีลคอมเมริ์ซ จนก่อใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์และน าไปสูก่ารซือ้จรงิในอนาคต (Cheema et al., 2013) ซึง่สามารถอธบิายตามแนวคดิ
แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยไีด้ว่า ผูบ้รโิภคจะอ่านประสบการณ์และเปรยีบเทยีบขอ้มูลเกีย่วกบั
สนิคา้ทีถู่กแบ่งปนักนัในโซเชยีลคอมเมริซ์จนเกดิความพอใจและน าไปสู่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้นัน้ (Hajli, 
2014) ซึง่สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Han and Winsor (2011) และ Fong and Wong (2015) ที่
คน้พบว่า การรบัรูถ้งึประโยชน์การใชง้านบนโซเชยีลคอมเมริซ์มอีทิธพิลในทางบวกอย่างมนียัส าคญัต่อ
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ สว่น Guo et al. (2012) คน้พบว่าการรบัรูถ้งึประโยชน์
ในการใชง้านมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูห้ญงิ จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งต้น
สามารถสรุปเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 
 H1: การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ 
 
การรบัรูถึ้งความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) 

ความหมายโดยทัว่ไปของการรบัรู้ถงึความง่ายในการใชง้าน หมายถงึ ระดบัที่บุคคลเชื่อว่า
การใช้งานของเทคโนโลยใีหม่ไม่จ าเป็นต้องใช้ความพยายามมากนัก (Davis, 1989) หรอืหมายถึง 
ขอบเขตทีบุ่คคลเชื่อว่าการใชเ้ทคโนโลยใีหม่ใชค้วามพยายามเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ (Kim et al., 2012) 
ส าหรบัมติิการรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งานในบรบิทของโซเชยีลคอมเมริ์ซ ได้แก่ ความง่ายในการ
สัง่ซื้อ ฟงัก์ชัน่การท างาน ระบบน าทางของโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม  (social commerce 
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platform) และการเขา้ถงึขอ้มูลข่าวสาร (Reibstein, 2002) ซึง่สามารถอธบิายตามแนวคดิแบบจ าลอง
การยอมรบัเทคโนโลยไีดว้่าเมื่อผูบ้รโิภคพบว่าการตดิต่อสื่อสารกนัผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์แพลตฟอรม์
สามารถซื้อขายสนิค้าได้อย่างง่ายดาย และง่ายต่อการหาข้อมูลเกี่ยวกบัสนิค้านัน้ ตลอดจนสามารถ
จ่ายเงนิไดอ้ย่างสะดวก ผูบ้รโิภคจะมแีนวโน้มซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ (Cheema et al., 2013; 
Lee  and Lin, 2005) ซึง่สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Van der Heijden (2004) คน้พบว่า การรบัรูถ้งึ
ความง่ายในการใชง้านเป็นปจัจยัทีต่อบสนองดา้นอารมณ์ความรูส้กึ ถา้โซเชยีลคอมเมริซ์แพลตฟอรม์ที่
ใชส้ าหรบัการซือ้ขายออนไลน์มคีวามสะดวกต่อการใชง้าน ผูบ้รโิภคจะใชโ้ซเชยีลคอมเมริซ์แพลตฟอรม์
นัน้มากขึน้ สว่น Guo et al. (2012) คน้พบว่าการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจ
ซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูห้ญงิ นอกจากนี้ Fong and Wong (2015) ยงัคน้พบว่าการรบัรูถ้งึความง่ายต่อ
การใชง้านมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของความตัง้ใจใชโ้ซเชยีลคอมเมริซ์หรอืซือ้สนิค้าออนไลน์ จากการ
ทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้สามารถสรุปเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H2: การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ 

 
นอกจากนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมยงัค้นพบว่าการรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งานยงัมี

อทิธพิลโดยตรงต่อการรบัรูถ้ึงประโยชน์ในการใช้งาน ทัง้น้ีเป็นเพราะโซเชยีลคอมเมริ์ซมฟีงัก์ชัน่การ
ท างานทีง่่ายต่อการใชง้านสามารถช่วยให้ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูถ้ึงประโยชน์ในการใชง้านไดด้้วยตาม
แนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Cheema et al., 2013; Chin and Ahmad, 2015) จาก
การศกึษาของ Barkhi and Wallance (2007) พบว่า เมื่อผูบ้รโิภครบัรู้ว่าการซือ้สนิคา้ออนไลน์สรา้ง
ความล าบาก ยุ่งยาก และซบัซ้อน พวกเขาจะหยุดติดต่อสื่อสารกบัโซเชยีลคอมเมริ์ซ และก่อให้เกดิ
อทิธพิลในทางลบต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชโ้ซเชยีลคอมเมริซ์ โดยสามารถสรุปเป็นสมมตฐิานได้
ดงันี้ 

 
H3: การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านมอีทิธพิลต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้าน 

 
การรบัรูถึ้งความเพลิดเพลิน (Perceived enjoyment) 

การรบัรู้ถึงความเพลดิเพลนิ หมายถึง ระดบัของความพงึพอใจที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึ
ระหว่างท าการซือ้สนิคา้ออนไลน์ หากผูบ้รโิภคมคีวามเพลนิเพลนิในขณะซือ้สนิคา้ออนไลน์ ผูบ้รโิภคก็
มแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ (Childers et al., 2001; Monsuwé et al., 2004) ในบรบิทของโซเชยีล
คอมเมริซ์สามารถนิยามการรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิว่าหมายถงึ การมใีจจดจ่อของผูบ้รโิภคซึง่พวกเขา
ถูกดงึดูดไปกบัการสนทนากบัคนอื่นๆ และขอ้มูลข่าวสารทีอ่ยู่บนโซเชยีลคอมเมริ์ซแพลตฟอร์มและ
ขอ้มูลทีอ่ยู่บนโซเชยีลคอมเมริซ์  สิง่เหล่านี้ท าใหผู้บ้รโิภคใชเ้วลาไปอย่างเพลดิเพลนิ (Cheema et al., 
2013) ซึง่สามารถอธบิายไดด้ว้ยแนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ีกล่าวคอื ความเพลดิเพลนิ
เป็นปจัจยัที่มคีวามส าคญัต่อทศันคติของผู้บรโิภคซึ่งมอีทิธพิลต่อการซื้อสนิค้าออนไลน์ ถ้าผู้บรโิภค
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สนุกกบัการซื้อสนิค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ พวกเขาจะมีทศันคติในทางบวกและมีแนวโน้มที่จะใช้
โซเชยีลคอมเมริซ์เป็นสือ่ในการซือ้สนิคา้ (Childers et al., 2001; Mandilas et al., 2013) ซึง่สอดคลอ้ง
กบัการศกึษาของ Cheema et al. (2013) และ Hsu and Lu (2004) ทีค่น้พบว่าการรบัรูถ้งึความ
เพลดิเพลนิมอีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัต่อการซือ้สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ จากการทบทวนวรรณกรรม
ขา้งตน้สามารถสรุปเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H4: การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ 

 
 นอกจากนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมยงัคน้พบว่าการรบัรูถ้ึงความเพลดิเพลนิยงัมอีทิธพิล
โดยตรงต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้าน ทัง้นี้เป็นเพราะการรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิเป็นแรงจูงใจ
ภายในของผูบ้รโิภคทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภครบัรูว้่าการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของพวกเขามปีระสทิธภิาพเพิม่ขึน้ 
หรืออาจกล่าวได้ว่าการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินสะท้อนถึงศกัยภาพต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ตาม
แนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Venkatesh, 2000) โดยการศกึษาของ Chin and Ahmad 
(2015) และ Teo and Noyes (2011) คน้พบว่าการรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิมอีทิธพิลต่อการรบัรูถ้งึ
ประโยชน์ในการใชง้านเทคโนโลยใีหม่อย่างมนียัส าคญั ดงันัน้สามารถสรุปเป็นสมมตฐิานไดว้่า 
 
 H5: การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิมอีทิธพิลต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้าน 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้สามารถเขยีนกรอบแนวคดิในการวจิยัไดด้งัรปูที ่1 

  
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

รปูท่ี 1: กรอบแนวคดิในการวจิยั 
หมายเหตุ: PI = ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์, PU = การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้าน, PEOU = การ

รบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน, PE = การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิในการใชง้าน 

 

PU 

PEOU 

PE 

PI H1 

H2 

H4 

H3 

H5 
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วิธีด าเนินการวิจยั 
การเกบ็ข้อมูลและกลุ่มตวัอยา่ง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ประชาชนทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัสงขลาผูท้ีเ่คยซือ้หรอืมคีวามตัง้ใจ
ซือ้สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ โดยเป็นผูท้ีเ่กดิในช่วงปี พ.ศ. 2524-2543 (Gen Y) ซึง่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยค านึงถงึวธิกีารวเิคราะหข์อ้มูล โดยการ
วจิยัครัง้นี้ใชก้ารวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equations Modeling หรอื SEM) จงึตอ้ง
ใชก้ลุ่มตวัอย่างค่อนขา้งมาก (Hair et al., 2010) ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามดว้ยวธิกีารสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) ณ มหาวทิยาลยั ตลาด หา้งสรรพสนิคา้ และถนนคนเดนิ เนื่องจาก
เป็นสถานทีท่ีก่ลุ่มเจเนอรเ์รชัน่วายมาพบปะสงัสรรคก์นั โดยเกบ็ขอ้มูลในช่วงวนัที ่1 มถุินายน – 20 
กรกฎาคม พ.ศ. 2560 จ านวน 350 ชุด ตลอดจนสร้างแบบสอบถามออนไลน์เพื่อสอบถามผ่าน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ จ านวนแบบสอบถามทีเ่กบ็และสามารถน ามาวเิคราะหข์อ้มูลไดม้จี านวนทัง้สิน้ 
304 คน โดยแบ่งเป็นแบบสอบถามจรงิ จ านวน 203 ชุด และแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 101 ชุด 
ซึง่ผูว้จิยัพจิารณาแลว้ว่าเพยีงพอต่อการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งในขัน้ตอนถัดไป เนื่องจากมี
จ านวนตวัอย่างมากกว่า 200 คน (Hair et al., 2010) 
  
เครือ่งมือ 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม ซึง่สรา้งมาจากแนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารและ
งานวจิยัที่เกีย่วขอ้งกบัแนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ีการสร้างแบบสอบถามจะปรบัตาม
แนวทางกระบวนการแปลย้อนกลบั (Backward-Translation Process) ของ Brislin (1970) โดย
แบบสอบถามถูกแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 
 ตอนท่ี 1 การรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน จ านวน 4 ข้อ ปรบัปรุงขอ้ค าถามมาจาก 
Koufaris and Hampton-Sosa (2004) ตวัอย่างค าถาม คอื “การใช ้Facebook/Instagram มปีระโยชน์
ต่อท่านในการเลอืกซื้อสนิคา้” โดยรูปแบบการตอบค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating scale) 
จ านวน 5 ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนนจาก 1, 2, 3, 4, และ 5 คอื จากไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ (1 
คะแนน) ถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง (5 คะแนน) ตามล าดับ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) เท่ากบั 0.857 
 ตอนท่ี 2 การรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน จ านวน 4 ข้อ ปรบัปรุงข้อค าถามมาจาก 
Koufaris and Hampton-Sosa (2004) ตวัอย่างค าถาม คอื “ท่านพบว่า Facebook/Instagram มคีวาม
ง่ายต่อการใชง้าน” โดยรปูแบบการตอบค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่าจ านวน 5 ระดบั โดยมเีกณฑ์
การใหค้ะแนนจาก 1, 2, 3, 4, และ 5 คอื จากไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ (1 คะแนน) ถงึ เหน็ดว้ยอย่างยิง่ (5 
คะแนน) ตามล าดบั ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค เท่ากบั 0.872 
 ตอนท่ี 3 การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ จ านวน 4 ขอ้ ปรบัปรุงขอ้ค าถามมาจาก Cheema et 
al. (2013) ตวัอย่างค าถาม คอื “ท่านรู้สกึเพลดิเพลนิเมื่อซื้อสนิค้าผ่าน Facebook/Instagram” โดย
รปูแบบการตอบค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่าจ านวน 5 ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนนจาก 1, 2, 
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3, 4, และ 5 คอื จากไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ (1 คะแนน) ถงึ เหน็ดว้ยอย่างยิง่ (5 คะแนน) ตามล าดบั ค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค เท่ากบั 0.895 
 ตอนท่ี 4 ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ จ านวน 4 ขอ้ ปรบัปรุงขอ้ค าถามมาจาก 
Kim and Park (2013) ตวัอย่างค าถาม คอื “ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้ผ่าน Facebook/Instagram ใน
อนาคต” โดยรูปแบบการตอบค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่าจ านวน 5 ระดบั โดยมเีกณฑ์การให้
คะแนนจาก 1, 2, 3, 4, และ 5 คอื จากไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ (1 คะแนน) ถงึ เหน็ดว้ยอย่างยิง่ (5 
คะแนน) ตามล าดบั ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค เท่ากบั 0.913 
 
การวิเคราะหข์้อมูล 
 การศกึษานี้ใช้การวเิคราะหข์อ้มูลสองขัน้ตอน (A two-step procedure) (Anderson and 
Gerbing, 1988) ซึง่ประกอบดว้ย การวเิคราะหโ์มเดลการวดั (Measurement model) เพื่อวเิคราะห์
องคป์ระกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis หรอื CFA) และการวเิคราะหโ์มเดลสมการ
โครงสรา้ง (Structural model) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 

ผลการวิจยั 
การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณา 

โดยผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 236 คน (รอ้ยละ 77.6) อายุ 18-34 ปี 
การศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 263 คน (รอ้ยละ 86.5) โดยส่วนใหญ่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา 
จ านวน 181 คน (ร้อยละ 59.5) มรีายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 182 คน (ร้อยละ 59.9) 
สถานภาพโสด จ านวน 252 คน (ร้อยละ 82.9) และมีประสบการณ์ในการซื้อสนิค้าผ่านโซเชียล
คอมเมริซ์ 1-3 ปี จ านวน 145 คน (รอ้ยละ 47.7) 
 
การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 
 ในส่วนน้ีแสดงการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั เพื่อตรวจสอบขอ้ตกลง
เบือ้งต้นของการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง คอื ตวัแปรต้องมคีวามสมัพนัธก์นั และไม่มปีญัหา
ภาวะร่วมเสน้ตรง (Multicollinearity) โดยผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรจากตารางที ่1 
แสดงให้เห็นว่าความสมัพันธ์ระหว่าง 4 ตัวแปรไม่ก่อให้เกิดปญัหาภาวะร่วมเส้นตรง เน่ืองจาก 
ความสมัพนัธข์องตวัแปรแต่ละคู่ไม่เกนิ 0.90 (Hair et al., 2010) 
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ตารางท่ี 1: ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 
ตวัแปร Mean SD 1 2 3 4 

1. การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้าน 4.17 0.61     
2. การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน 4.17 0.63 0.666**    
3. การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ 4.20 0.65 0.602** 0.679**   
4. ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ 4.23 0.67 0.472** 0.476** 0.404** - 

หมายเหตุ: N = 304, ** p < 0.01 
 
การวิเคราะหโ์มเดลการวดั 
  การศกึษานี้วเิคราะหโ์มเดลการวดัดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัเพื่อประเมนิความ
เชื่อมัน่ (reliability) ของตวัแปรทัง้หมดทีอ่ยู่ในแบบสอบถาม และยนืยนัองคป์ระกอบทีส่รา้งขึน้มาจาก
การศกึษาทฤษฎ ี(Hair et al., 2010) ผลการวเิคราะห์ พบว่า โมเดลการวดัมคี่าไค-สแควรส์มัพทัธ์
เท่ากบั 2.47 ค่าดชันี comparative fit index (CFI) = 0.96 ค่าดชันี Tucker – Lewis index (TLI) = 
0.95 ค่าดชันี Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.07 และ ค่าดชันี 
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) = 0.04 แสดงใหเ้หน็ว่าโมเดลการวดัมคีวาม
สอดคล้องกลมกลนืกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ในระดบัที่ยอมรบัได้ เนื่องจากมีค่าไค -สแควร์สมัพทัธ์อยู่
ระหว่าง 2.00 ถงึ 5.00 ค่าดชันี CFI/TLI  0.95 และ RMSEA/SRMR < 0.08 (Bentler, 1990; Hair et 
al., 2010) 
 เมื่อพิจารณาค่าความเชื่อมัน่โครงสร้างของมาตรวัด โดยพิจารณาจากค่าความเชื่อมัน่
องค์ประกอบของตวัแปร (Composite Reliabilities หรอื CR) ควรมคี่ามากกว่า 0.7 และค่าความ
แปรปรวนทีส่กดัไดเ้ฉลี่ย (Average Variance Extracted หรอื AVE) ควรมคี่ามากกว่า 0.5 (Fornell 
and Larcker, 1981)  โดยผลการวเิคราะหค์วามเชื่อมัน่โครงสรา้งของมาตรวดัแสดงไดด้งัตารางที ่2 
 

ตารางท่ี 2: ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั 
ตวัแปร Factor Loading CR AVE 

1. การรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (PU)  0.84 0.57 
   1.1 PU1 0.824***   
   1.2 PU2 0.797***   
   1.3 PU3 0.690***   
   1.4 PU4 0.702***   
2. การรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PEOU)  0.87 0.63 
   2.1 PEOU1 0.726***   
   2.2 PEOU2 0.815***   
   2.3 PEOU3 0.836***   
   2.4 PEOU4 0.797***   
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ตารางท่ี 2: (ต่อ) 
ตวัแปร Factor Loading CR AVE 

3. การรบัรู้ถึงความเพลิดเพลิน (PE)  0.90 0.68 
   3.1 PE1 0.903***   
   3.2 PE2 0.878***   
   3.3 PE3 0.756***   
   3.4 PE4 0.755***   
4. ความตัง้ใจซ้ือสินค้า (PI)  0.91 0.73 
   4.1 PI1 0.771***   
   4.2 PI2 0.873***   
   4.3 PI3 0.883***   
   4.4 PI4 0.879***   

หมายเหต:ุ *** p < 0.001 
 
 จากตารางที ่2 แสดงใหเ้หน็ว่า ค่าความเชื่อมัน่องคป์ระกอบของตวัแปรมคี่าอยู่ระหว่าง 0.84-
0.91 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.70 แสดงว่า ความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝงอยู่ในเกณฑด์ ีสว่นค่าความแปรปรวน
ที่สกดัได้เฉลี่ยมคี่าอยู่ระหว่าง 0.57-0.73 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.50 แสดงว่า ตวับ่งชี้ในโมเดลการวดั
สามารถเป็นตวัแทนทีแ่ทจ้รงิของตวัแปรแฝงได ้นอกจากนี้ ค่าน ้าหนักของทุกตวัแปร (Factor loading) 
มคี่ามากกว่า 0.50 และมนียัส าคญัทางสถติ ิ (Hair et al., 2010) ดงันัน้ จากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ
เชงิยนืยนัสามารถสรุปไดว้่าโมเดลการวดัของการศกึษานี้มคีวามเหมาะสมทีจ่ะน าไปวเิคราะหโ์มเดล
สมการโครงสรา้งในขัน้ตอนถดัไป 
 
การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 

การศกึษานี้ใช้การวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบสมมติฐาน ผลการวเิคราะห ์
พบว่า โมเดลสมการโครงสรา้งมคี่าไค-สแควรส์มัพทัธเ์ท่ากบั 2.52 ค่าดชันี CFI = 0.96 TLI = 0.95 
RMSEA = 0.07 และ SRMR = 0.04 แสดงใหเ้หน็ว่าโมเดลสมการโครงสรา้งมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนื
กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ในระดบัทีย่อมรบัได ้เนื่องจากมคี่าไค-สแควรส์มัพทัธอ์ยู่ระหว่าง 2.00 ถงึ 5.00 
ค่าดชันี CFI/TLI  0.95 และ RMSEA/SRMR < 0.08 (Bentler, 1990; Hair et al., 2010) นอกจากนี้ 
เมื่อพจิารณาสมมติฐานทัง้ 5 สมมติฐาน ซึ่งแสดงผลการวเิคราะห์ในตารางที่ 3 พบว่า การรบัรู้ถึง
ประโยชน์ในการใชง้านมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์อย่างมนีัยส าคญัสถติิ (β 
= 0.302, t= 2.988, p < 0.01) แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานที ่1 และพบว่าการรบัรูถ้งึความง่ายในการใช้
งานมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์อย่างมนีัยส าคญั (β = 0.256, t= 2.186, p 
< 0.05) แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานที ่2 นอกจากนี้ยงัพบว่าการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านมอีทิธพิล
ต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(β = 0.555, t= 6.502, p < 0.001) 
แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานที่ 3 แต่กลบัพบว่าการรบัรู้ถงึความเพลดิเพลนิมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ
สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์อย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ(β = 0.049, t= 0.500, p = 0.617) แสดงว่า
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ปฏเิสธสมมตฐิานที ่4 และพบว่าการรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิมอีทิธพิลต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใช้
งานอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ(β = 0.251 t= 2.884, p < 0.01) แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานที ่5 
 
ตารางท่ี 3: ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน โครงสร้างโมเดล t-value p-value การทดสอบสมมติฐาน 
1 PU  PI 2.988** 0.003 ยอมรบั 

2 PEOU  PI 2.186* 0.029 ยอมรบั 

3 PEOU  PU 6.502*** 0.000 ยอมรบั 

4 PE  PI 0.500 0.617 ปฏเิสธ 

5 PE  PU 2.884** 0.004 ยอมรบั 

หมายเหตุ: PI = ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริ์ซ, PU = การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้าน, PEOU = การ
รบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน, PE = การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิในการใชง้าน; *** p < 0.001, ** p < 0.01, * p < 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รปูท่ี 2: ผลการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 
หมายเหตุ: *** p < 0.001, ** p < 0.01, * p < 0.05 

 
การวิเคราะหค่์าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 

เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลจากตารางที ่ 4 พบว่า ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีล
คอมเมริซ์ไดร้บัอทิธพิลรวมจากการรบัรูถ้ึงประโยชน์ในการใช้งานเท่ากบั 0.302 นอกจากนี้ยงัไดร้บั
อทิธพิลรวมมาจากการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านเท่ากบั 0.424 โดยเป็นอทิธพิลทางตรง 0.256 และ
เป็นอทิธพิลทางออ้ม 0.168 ยิง่ไปกว่านัน้ ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ยงัไดร้บัอทิธพิล
รวมจากการรบัรูถ้ึงความเพลดิเพลนิเท่ากบั 0.125 โดยเป็นอทิธพิลทางตรง 0.049 และเป็นอทิธพิล
ทางออ้ม 0.076 

 

PU 

PEOU 

PE 

PI 0.302** 

0.256* 

0.049 

0.555*** 

0.251** 
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ตารางท่ี 4: ผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม และอทิธพิลรวม 

ตวัแปรผล ตวัแปรสาเหตุ 
ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพล 

DE IE TE 
PU (R2 = 0.585) PEOU 0.555*** - 0.555*** 

 PE 0.251** - 0.251** 
PI (R2 = 0.314) PU 0.302** - 0.302** 

 PEOU 0.256** 0.168** 0.424*** 
 PE 0.049 0.076* 0.125 

หมายเหต:ุ DE = อทิธพิลทางตรง, IE = อทิธพิลทางออ้ม, TE = อทิธพิลรวม; *** p < 0.001, ** p < 0.01, * p < 0.05 

 

การอภิปรายผลการวิจยั 
 

การศกึษาเรื่องการรบัรูข้องผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอรเ์รชัน่วายกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีล
คอมเมริซ์ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูข้องผูบ้รโิภคกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้
ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ตามแนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี ดว้ยตวัแปรการรบัรูถ้งึประโยชน์
ในการใชง้าน การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน และการรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ ผลการศกึษาแสดงให้
เหน็ว่าการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานกบัการรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมอีทิธพิลทางตรงต่อ
ความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรชัน่วาย ซึ่งสอดคล้องกับ
การศกึษาของ Fong and Wong (2015) และ Van der Haijden (2004) ทีค่น้พบว่าการรบัรูถ้ึง
ประโยชน์ในการใชง้าน และการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านมอีทิธพิลในทางบวกอย่างมนีัยส าคัญต่อ
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เช่นเดยีวกบัการศกึษาของ Shadkam et al. (2013) 
คน้พบว่าทัง้การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านและการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านมอีทิธพิลต่อความ
ตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ แต่การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านมอีทิธพิลแรงกว่าการรบัรูถ้งึความง่ายใน
การใช้งาน ทัง้นี้เป็นเพราะการรบัรู้ถงึประโยชน์ในการใช้งานในบรบิทของโซเชยีลคอมเมริ์ซเป็นการ
รบัรูข้องผูบ้รโิภคเกีย่วกบัการใชส้งัคมออนไลน์ส าหรบัการซือ้สนิคา้เพื่อช่วยเพิม่ประสบการณ์ทีด่ใีนการ
ซือ้สนิคา้ ซึง่การรบัรูน้ี้มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์และน าไปสูพ่ฤตกิรรมการ
ซือ้จรงิในอนาคต (Kim et al., 2012; Monsuwé et al., 2004) นอกจากนี้ ตามแนวคดิแบบจ าลองการ
ยอมรบัเทคโนโลยยีงัยนืยนัว่าการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานเป็นความคดิของผู้บรโิภคถึงความ
เป็นไดส้ าหรบัการซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริช์ไดอ้ย่างราบรื่นและมปีระสทิธภิาพ (Cheema et al., 
2013; Koufaris and Hampton-Sosa, 2004; Liat and Wuan, 2014)  

ส่วนอิทธิพลของการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานที่มีต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่านสงัคม
ออนไลน์ สามารถอธบิายไดด้ว้ยแนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยเีช่นเดยีวกนั กล่าวคอื การ
รบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านในบรบิทของการซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ ไดแ้ก่ ความง่ายในการ
สัง่ซือ้ ฟงักช์ัน่การท างาน และความง่ายในการเขา้ถงึขอ้มูลข่าวสาร (Kim et al., 2012; Reibstein, 
2002) และเมื่อผูบ้รโิภคคน้พบว่าการปฏสิมัพนัธ์กบัโซเชยีลคอมเมริซ์สามารถซือ้ขายไดอ้ย่างง่ายดาย 
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และง่ายต่อการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกบัสนิค้านัน้ ตลอดจนสามารถจ่ายเงินได้อย่างสะดวก ลูกค้าจึงมี
แนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ (Cheema et al., 2013) ดงันัน้ โซเชยีลคอมเมริซ์ เช่น 
Facebook และ Instagram ซึ่งถูกออกแบบมาเพื่อให้ผู้บรโิภคเขา้ถึงไดง้่ายจะสร้างความพงึพอใจที่
เพิม่ขึน้ของผูบ้รโิภค และน าไปสู่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์เพิม่ขึน้ (Lee & Lin, 2005) 
ในทางตรงกนัขา้ม ถ้าผูบ้รโิภครบัรูว้่าโซเชยีลคอมเมริ์ซยากต่อการใชง้าน มคีวามสลบัซบัซอ้น สรา้ง
ความสบัสนใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ลดลง (Pearson et al., 
2007) สว่นการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์อย่างไม่มี
นัยส าคญั ทัง้นี้อาจเป็นเพราะความแตกต่างทางวฒันธรรม เนื่องจากการศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง
การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นการศกึษาทีเ่กดิขึน้
ในวฒันธรรมตะวนัตก จงึสง่ผลใหผ้ลการศกึษาทีไ่ดม้คีวามแตกต่างกนั (Liat and Wuan, 2014) 
 นอกจากนี้ยงัพบความสมัพนัธใ์นทางอ้อมระหว่างการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านและการ
รบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิซึง่ตวัแปรปจัจยัดา้นสุนทรยีรส (Hedonic factors) กบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้โดย
ผ่านการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานซึ่งเป็นตัวแปรปจัจยัด้านคุณประโยชน์ (Utilitarian factor) 
ปรากฏการณ์ดงักล่าวสามารถอธบิายตามแนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยไีดว้่า แมว้่าโซเชยีล
คอมเมริซ์จะถูกรบัรูจ้ากผูบ้รโิภคว่าใชง้านไดง้่ายและสามารถสรา้งความเพลดิเพลนิใหก้บัผูบ้รโิภค แต่
ผู้บริโภคจะค านึงถึงขอ้มูลที่เกี่ยวข้องกบัสนิค้าที่ถูกโพสต์โดยผู้ขายและแชร์โดยผู้ที่เคยใช้สนิค้านัน้
มาแลว้ เพื่อใหก้ารตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคมปีระสทิธภิาพมากขึน้ (Zaidi et al., 2015) 
 

ขอ้เสนอแนะ 
  
 ผลการศกึษาทีไ่ดจ้ากการวจิยัครัง้นี้ช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถเขา้ใจความสมัพนัธร์ะหว่าง
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์โดยเฉพาะผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอรเ์รชัน่
วาย จนสามารถน าไปสรา้งกลยุทธก์ารตลาดออนไลน์ผ่านโซเชยีลคอมเมริซ์ ไดด้งันี้ 
 1. ใช้ Facebook และ Instagram เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค โดย
ผูป้ระกอบการสามารถใหข้อ้มูลเกีย่วกบัสนิคา้ เช่น รายละเอยีดสนิคา้ ราคา โปรโมชัน่ ซึง่เป็นขอ้มูลที่
เป็นประโยชน์ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ตลอดจนเปิดช่องทางใหผู้บ้รโิภคไดแ้บ่งปนัประสบการณ์
และให้คะแนนส าหรบัการใช้สนิค้านัน้ ซึง่จะท าใหผู้้บรโิภคสามารถเปรยีบเทยีบขอ้มูลสนิคา้ก่อนการ
ตดัสนิใจซือ้จรงิได ้
 2. ค านึงถงึการใช้โซเชยีลคอมเมริซ์แพลตฟอรม์ทีท่ าใหผู้้บรโิภคเกดิการรบัรูถ้งึความง่ายใน
การใช้งาน ง่ายต่อการค้นหาสนิค้า และสามารถติดต่อกับผู้ขายได้อย่างสะดวก ตลอดจนสามารถ
จ่ายเงนิผ่านช่องทางดงักล่าวไดเ้ลย ซึง่จะท าให้ผู้บรโิภคมแีนวโน้มในการใชโ้ซเชยีลคอมเมริซ์เพื่อซื้อ
สนิคา้เพิม่ขึน้  
 ดังนัน้ โซเชียลคอมเมิร์ซจึงเป็นช่องทางส าคัญส าหรับผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจใน
เศรษฐกจิยุค 4.0 
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