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บทคัดย่อ  
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ และ 
2) ศึกษาอิทธิพลของการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการต่อผลการด าเนินงาน โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กในประเทศไทย จ านวน 400 คน 
และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลตามกระแสของโซเชียลคอมเมิร์ซเป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการมากที่สุด รองลงมาคือ ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ
และแรงกดดันจากผู้บริโภค ขณะที่การสนับสนุนจากผู้บริหารและความคุ้มค่าไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ในส่วนของผลการด าเนินงาน พบว่า การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซส่งผลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานทั้งผลการ
ด าเนินงานที่ไม่ใช่ตัวชี้วัดทางการเงินและผลการด าเนินงานทางการเงิน โดยผลการด าเนินงานทางการเงินได้รับ
อิทธิพลสูงกว่า ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพของโซเชียลคอมเมิร์ซในฐานะเป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ที่ช่วย
ยกระดับผลการด าเนินงานและความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กในยุคดิจิทัล 
 

ค าส าคัญ: โซเชียลคอมเมิร์ซ, ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก, ผลการด าเนินงาน 
 

ABSTRACT 
 This study aimed to:  (1)  investigate the factors influencing entrepreneurs’  use of social 
commerce; and (2)  examine the effects of social commerce usage on business performance.  A 
quantitative research design was employed. Data were collected via questionnaires from 400 small 
business entrepreneurs in Thailand and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). 
 The results indicated that the bandwagon effect was the most influential factor driving 
entrepreneurs’  use of social commerce, followed by relative advantage and consumer 
pressure. In contrast, top management support and cost-effectiveness did not show statistically 
significant effects.  Regarding performance outcomes, social commerce usage had a positive 
effect on both non-financial performance and financial performance, with a stronger influence 
on financial performance.  Overall, the findings underscore the potential of social commerce 
as a strategic tool for enhancing performance and strengthening the competitiveness of small 
business entrepreneurs in the digital era. 
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บทน า   
 ผู้ประกอบการนิยมประยุกต์ใช้โซเชียลมีเดียในธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศในระบบเศรษฐกิจ
ของตลาดเกิดใหม่ (Emerging Market) เนื่องจากใช้งานง่าย ต้นทุนต่ า และสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้
จ านวนมากผ่านช่องทางสื่อสารออนไลน์ ซ่ึงถือเป็นหนึ่งกลยุทธ์ส าคัญส าหรับผู้ประกอบการ (Qalati et al., 2021) 
และจากความนิยมในการใช้โซเชียลมีเดียส่งผลให้เกิดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รูปแบบใหม่ เรียกว่า โซเชียลคอมเมิร์ซ 
(Social Commerce) (Ali et al., 2020) ซ่ึงเป็นการใช้โซเชียลมีเดีย เพ่ือท าการค้า โดยผู้ประกอบการและผู้บริโภค
สามารถซื้อขายสินค้าและบริการผ่านโซเชียลมีเดีย ผลการส ารวจของ Statista Research (2025) เกี่ยวกับโซเชียล
คอมเมิร์ซในประเทศไทย พบว่า ในปี ค.ศ. 2024 ผู้บริโภคในประเทศไทยนิยมซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ
เป็นอันดับ 2 ของโลก รองจากประเทศจีน และในปี ค.ศ. 2025 โซเชียลมีเดียอย่าง TikTok กลายเป็นแพลตฟอร์ม
ยอดนิยม โดยผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางและความงามเป็นหลักในโซเชียลคอมเมิร์ซ  
ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงจากปี ค.ศ. 2024 ที่ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าประเภทแฟชั่น เครื่องแต่งกาย
ผ่านเฟซบุ๊กเป็นช่องทางหลัก และคาดการณ์ว่าภายในปี ค.ศ. 2029 ประเทศไทยจะมีรายได้จากโซเชียลคอมเมิร์ซ
สูงถึง 1.4 พันล้านดอลลาร์ (Statista Research, 2025) หลายภาคส่วนจึงให้ความส าคัญกับโซเชียลคอมเมิร์ซ
เป็นหนึ่งกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ เพ่ือเตรียมพร้อมส าหรับการเติบโตของโซเชียลคอมเมิร์ซในอนาคต 
 ส าหรับผู้ประกอบการ โซเชียลคอมเมิร์ซเป็นทางเลือกที่ประหยัดและง่ายในการขายสินค้าและบริการ
ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย และไม่จ าเป็นต้องมีทักษะการออกแบบเว็บไซต์ ผนวกกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ
ในปัจจุบันที่มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง ผู้ประกอบการจึงควรปรับตัวให้ทันกับการเปลี่ยนแปลง ทั้งช่องทาง 
การจ าหน่ายและการบริโภคข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปในยุคดิจิทัล ตลอดจนให้ความส าคัญ
กับช่องทางการจ าหน่ายและมีส่วนร่วมกับทุกช่องทางที่สามารถท าได้ เพ่ือขยายโอกาส ในการสร้างรายได้ 
และสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ที่ก าลังเป็นที่นิยม ซึ่งโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นหนึ่งโอกาส
ทางธุรกิจส าหรับผู ้ประกอบการ (Hung et al., 2018) อย่างไรก็ตาม ผู ้ประกอบการบางส่วนยังกลัวว่า 
โซเชียลคอมเมิร์ซอาจก่อให้เกิดผลเสียต่อองค์กรมากกว่าผลดี จึงยังไม่น ามาใช้ (de Vries et al., 2018) 

การศึกษาเชิงประจักษ์เกี่ยวกับโซเชียลคอมเมิร์ซพบว่า งานวิจัยส่วนมากมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในโซเชียลคอมเมิร์ซ และพบงานวิจัยเกี่ยวกับ
โซเชียลคอมเมิร์ซในมุมมองของผู้ประกอบการที่กล่าวถึงความตั้งใจใช้และการน ามาใช้ อาทิ Hung et al. (2018) 
พบว่า การรับรู้ความสามารถของโซเชียลคอมเมิร์ซมีผลต่อความตั้งใจใช้ ขณะที ่Williams (2021) ชี้ว่า ผู้ประกอบการ
ใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ หากรับรู้ว่าโซเชียลคอมเมิร์ซมีประโยชน์ ทว่าการใช้งานง่ายของโซเชียลคอมเมิร์ซไม่มีผลต่อ
การน ามาใช้ ซึ่งแตกต่างจาก Alraja et al. (2020) ที่พบว่า ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
จะเกิดความตั้งใจใช้ หากเห็นว่าโซเชียลคอมเมิร์ซใช้งานง่าย รวมถึงแรงกดดันจากภายนอก อาทิ แรงกดดัน 
จากคู่ค้า แรงกดดันจากคู่แข่ง ซึ่งเป็นปัจจัยด้านองค์กรทีม่ีอิทธิพลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ 
สอดคล้องกับ Abed (2020) สนับสนุนว่า หากผู้ประกอบการได้รับแรงกดดันจากผู้บริโภคและแรงกดดันจากคู่ค้า
จะส่งผลต่อความตั้งใจใช้ เช่นเดียวกับ Trawnih et al. (2023) พบว่า หากองค์กรได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหาร 
ผนวกกับได้รับแรงกดดันจากภายนอกทั้งจากลูกค้าและคู่ค้าจะส่งผลต่อความตั้งใจใช้โซเชียลคอมเมิร์ซในองค์กร 
ซึ่งความตั้งใจใช้มีผลต่อการน าโซเชียลคอมเมิร์ซไปใช้จริงในองค์กร จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยพบช่องว่าง
การวิจัยที่ส าคัญในมุมมองของผู้ประกอบการ กล่าวคือ งานวิจัยส่วนใหญ่มุ่งเน้นศึกษาความตั้งใจและการน าไปใช้ 
โดยขาดการเชื่อมโยงกับผลการด าเนินงาน ทั้งผลการด าเนินงานทางการเงินและผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่
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ตัวชี้วัดทางการเงินในบริบทของการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซในองค์กร อีกทั้งงานวิจัยที่ศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับ
ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีบทบาทส าคัญในเศรษฐกิจยุคดิจิทัลยังมีอย่างจ ากัด  
 ด้วยเหตุนี้ จึงเป็นที่มาของค าถามวิจัยว่า อะไรที่ส่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ
ธุรกิจขนาดเล็ก และการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซส่งผลอย่างไรต่อผลการด าเนินงานทั้งผลการด าเนินงานทางการเงิน
และผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ตัวชี้วัดทางการเงิน โดยผลการวิจัยนี้มีส่วนส าคัญในการสร้างองค์ความรู้ใหม่
ทั้งเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ กล่าวคือ งานวิจัยได้น าเสนอกรอบแนวคิดที่เชื่อมโยงระหว่างการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ 
กับผลการด าเนินงานของธุรกิจ ซึ่งสามารถใช้เป็นพ้ืนฐานในการพัฒนาทฤษฎีในบริบทของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลได้ 
อีกท้ังผลการวิจัยให้ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่สามารถน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์หรือแนวทางในการประยุกต์ใช้
โซเชียลคอมเมิร์ซ เพ่ือเพ่ิมผลการด าเนินงานของธุรกิจ และยังเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานภาครัฐหรือองค์กรที่
เกี่ยวข้องในการส่งเสริมและสนับสนุนผู้ประกอบการให้สามารถปรับตัวและแข่งขันได้ในยุค เศรษฐกิจดิจิทัล 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ 
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการต่อผลการด าเนินงาน 
 
แนวคิดที่เกี่ยวข้องและสมมติฐานในการวิจัย 

กรอบแนวคิดเทคโนโลยี องค์กร และสภาพแวดล้อม (TOE Framework) 
กรอบแนวคิด TOE พัฒนาโดย Tornatzky and Fleischer (1990) เป็นทฤษฎีระดับองค์กรที่ใช้วิเคราะห์

ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการน าเทคโนโลยีมาใช้ในองค์กร โดยพิจารณาทั้งข้อจ ากัดและโอกาสผ่าน 3 บริบท 
ได้แก่ บริบทด้านเทคโนโลยี ด้านองค์กร และด้านสภาพแวดล้อม ล้วนมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
และการน าไปใช้ โดย Rogers (2003) อธิบายว่า การน าเทคโนโลยีมาใช้ประกอบด้วย 3 ระยะ ได้แก่ ก่อนการน ามาใช้ 
การตัดสินใจน ามาใช้ และหลังการน ามาใช้ ซึ่งงานวิจัยในอดีตมักเกี่ยวข้องกับระยะก่อนการน ามาใช้และการ
ตัดสินใจน ามาใช้เป็นหลัก อย่างไรก็ตาม เมื่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์กลายเป็นสิ่งที่ธรรมดาทั่วไป งานวิจัย  
จึงเริ่มเปลี่ยนไปสู่การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้งานในระยะหลังการน ามาใช้ โดยหลังน าไปใช้ หมายถึง  
การตัดสินใจของแต่ละบุคคลที่จะยอมรับเทคโนโลยีภายหลังจากการใช้งานครั้งแรกและยังคงใช้งานต่อเนื่อง 
รวมถึงได้รับประโยชน์จากเทคโนโลยีนั้นอย่างต่อเนื่อง  

ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) 
ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ เป็นระดับที่ผู้ใช้งานรับรู้ว่าเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ให้ผลลัพธ์ที่ดีกว่า 

หรือมีประสิทธิภาพเหนือกว่าวิธีการเดิม (Rogers, 1983) ทั้งยังเป็นองค์ประกอบส าคัญในบริบทด้านเทคโนโลยี
ตามกรอบแนวคิด TOE ที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในการศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในองค์กร รวมถึงงานวิจัย
ที่ผ่านมาพบว่า หากผู้ประกอบการรับรู้ว่าเทคโนโลยีใหม่ อาทิ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  หรือโซเชียลมีเดีย 
มีประโยชน์มากกว่าวิธีการด าเนินธุรกิจรูปแบบเดิม ผู้ประกอบการมีแนวโน้มที่จะยอมรับและน ามาใช้ในธุรกิจ
ของตน (Qalati et al., 2021) เช่นเดียวกับ Ali Abbasi et al. (2022) พบว่า ผู้ประกอบการตั้งใจใช้โซเชียลมีเดีย
มากขึ้น เมื่อรับรู้ถึงประโยชน์เชิงเปรียบเทียบของเทคโนโลยีดังกล่าว จากที่กล่าวมาสะท้อนให้เห็นว่า  
ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ซึ่งเป็นการรับรู้ถึงคุณค่าหรือข้อได้เปรียบของเทคโนโลยีใหม่  มีบทบาทส าคัญ 
ต่อผู้ประกอบการในการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีในองค์กร จึงน าไปสู่การก าหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 1: ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ส่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ 
ความคุ้มค่า (Cost-effectiveness) 
ความคุ้มค่า เป็นระดับการรับรู้ของผู้ใช้ว่าผลลัพธ์จากการใช้งานเทคโนโลยีมีมูลค่าสูงกว่าต้นทุน 

(Qalati et al., 2021) และเป็นปัจจัยส าคัญในบริบทเทคโนโลยีตามกรอบแนวคิด TOE ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
น าเทคโนโลยีมาใช้ในองค์กร (Ainin et al., 2015) ความคุ้มค่าไม่เพียงดึงดูดองค์กรขนาดใหญ่ ทว่ายังมีบทบาท
ส าคัญในธุรกิจขนาดเล็ก องค์กรภาครัฐ หน่วยงานไม่แสวงก าไร รวมถึงผู้ประกอบการที่มีทรัพยากรจ ากัด  
ซึ่งใช้ความคุ้มค่าเป็นเงื่อนไขหลักในการตัดสินใจ (Odoom et al., 2017) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในยุคของ 
การเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลทีผู่้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับความคุ้มค่า (Sinha et al., 2025) การศึกษาของ 
Ainin et al. (2015) แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการที่ใช้เฟซบุ๊กสามารถเข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมาก โดยไม่ต้อง
ลงทุนสูง และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ Odoom et al. (2017) ที่ระบุว่า ความคุ้มค่ามีอิทธิพลอย่างมาก 
ต่อการใช้โซเชียลมีเดีย  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กที่มีข้อจ ากัดด้านทรัพยากร นอกจากนี้ 
Amoah et al. (2023) และ Sharabati et al. (2024) ยังสนับสนุนแนวคิดนี้ว่า ผู้ประกอบการมักจะพิจารณา
ถึงความคุ้มค่าเป็นอันดับแรกในการน าการตลาดดิจิทัลมาใช้ โดยระบุว่า ความคุ้มค่า เป็นปัจจัยหลักที่ผู้ประกอบการ
พิจารณาเป็นอันดับแรกในการน าการตลาดดิจิทัลและโซเชียลมีเดียมาใช้ และความคุ้มค่ายังส่งผลต่อความยั่งยืน
ของธุรกิจในระยะยาว ผู้วิจัยจึงให้ความส าคัญกับปัจจัยนี้และน าไปสู่การก าหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2: ความคุ้มค่า ส่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ 
การสนับสนุนจากผู้บริหาร (Top Management Support) 
การสนับสนุนจากผู้บริหาร หมายถึง ระดับความช่วยเหลือและการส่งเสริมที่องค์กรได้รับจากผู้บริหาร

ในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในธุรกิจ (Grover & Goslar, 1993) ถือเป็นปัจจัยภายในที่มีบทบาทส าคัญในทุกองค์กร 
(Ali Abbasi et al., 2022) และช่วยท านายความส าเร็จในการน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในองค์กร (Jeyaraj et al., 2006) 
อีกทั้งมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมให้องค์กรใช้งานเทคโนโลยีได้อย่างต่อเนื่องในระยะยาว (Oliveira et al., 2019) 
งานวิจัยของ Abed (2020) และ Trawnih et al. (2023) ชี้ให้เห็นว่า การสนับสนุนจากผู้บริหารส่งผลโดยตรง
ต่อทั้งความตั้งใจและการใช้งานโซเชียลคอมเมิร์ซจริงในองค์กร ขณะที่ Eze et al. (2021) ระบุว่า การสนับสนุน
จากผู้บริหารเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดในการน าโซเชียลมีเดียมาใช้ในธุรกิจ รวมถึง Hoang et al. (2021) ยืนยันว่า 
การสนับสนุนจากผู้บริหารช่วยขับเคลื่อนการน าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
จากข้อค้นพบดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า การสนับสนุนจากผู้บริหารเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจ
น าเทคโนโลยีมาใช้ในองค์กร จึงน าไปสู่การก าหนดสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3: การสนับสนุนจากผู้บริหาร ส่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ 
แรงกดดันจากผู้บริโภค (Consumer Pressure) 
แรงกดดันจากผู้บริโภค เป็นระดับการรับรู้ขององค์กรถึงความคาดหวังของผู้บริโภคต่อการใช้

เทคโนโลยีใหม่ ซึ่งสัมพันธ์กับความพยายามขององค์กรในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ถือเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ผลักดันให้องค์กรน านวัตกรรมและเทคโนโลยีมาใช้ (Abed, 2020) ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร
กับผู้บริโภคมีบทบาทอย่างมากในการตัดสินใจน านวัตกรรมมาใช้ (Maduku et al., 2016) และการศึกษาของ 
Nair et al. (2019) ชี้ให้เห็นว่า แรงกดดันจากผู้บริโภคเป็นปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการน าเทคโนโลยีมาใช้ 
เช่นเดียวกับ Qalati et al. (2022) พบว่า แรงกดดันจากผู้บริโภคส่งผลต่อการน าโซเชียลมีเดียมาใช้ในองค์กร 
โดยเฉพาะในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมได้รับอิทธิพลมากกว่าองค์กรขนาดใหญ่ (Maduku et al., 2016) 
ขณะที่ Abed (2020) และ Trawnih et al. (2023) ชี้ว่า แรงกดดันจากผู้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้
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โซเชียลคอมเมิร์ซและการใช้งานจริง โดยผู้ประกอบการมีแนวโน้มในการปรับตัว เพ่ือตอบสนองต่อความคาดหวัง
ของผู้บริโภค จากผลการวิจัยข้างต้นแสดงให้เห็นถึงบทบาทของแรงกดดันจากผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้ประกอบการในการประยุกต์ใช้โซเชียลคอมเมิร์ซในธุรกิจ จึงก าหนดสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4: แรงกดดันจากผู้บริโภค ส่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ 
อิทธิพลตามกระแส (Bandwagon Effect) 
อิทธิพลตามกระแส เป็นแนวคิดทางจิตวิทยาที่อธิบายถึงพฤติกรรมที่บุคคลตัดสินใจหรือกระท าบางสิ่ง

ตามผู้อ่ืน เนื่องจากได้รับอิทธิพลจากความคิดเห็นหรือการกระท าของคนในสังคมเดียวกัน (Ngai et al., 2015) 
ในบริบทขององค์กร Jin and Hurd (2018) ขยายความว่า อิทธิพลตามกระแสจะเห็นได้ชัดเจนขึ้นเมื่อองค์กร
ตัดสินใจน าเทคโนโลยีบางอย่างมาใช้เพียงเพราะองค์กรอื่นใช้อยู่ โดยไม่ได้พิจารณาถึงกลยุทธ์ของตนเอง ขณะที่ 
Bocconcelli et al. (2017) ระบุว่า อิทธิพลตามกระแสมักปรากฏชัดเจนมากขึ้นในบริบทที่มีความเปลี่ยนแปลงสูง 
อาทิ ยุคดิจิทัลที่มีความไม่แน่นอนและมีการแข่งขันสูง ส่งผลให้องค์กรมีแนวโน้มที่จะท าตามผู้อ่ืนมากขึ้น  
เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงจากการตกกระแส เช่นเดียวกับผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมส่วนใหญ่
มีแนวโน้มที่จะใช้เทคโนโลยี เนื่องจากเห็นองค์กรอ่ืนใช้กันอย่างแพร่หลายและต้องการเลี่ยงความเสี่ยงที่ถูกมองว่า
ล้าหลัง หรือเสียเปรียบในการแข่งขันในตลาดที่มีความผันผวนสูง (Ali Qalati et al., 2021) สะท้อนว่า องค์กร
ตอบสนองต่อแรงกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อมและกระแสของสังคม โดยมักเลียนแบบพฤติกรรมผู้อ่ืน เพ่ือการยอมรับ 
หรือเพ่ือความอยู่รอดในยุคดิจิทัลที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การศึกษาของ Dahlke et al. (2024) 
แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการน าปัญญาประดิษฐ์มาใช้ เนื่องจากได้รับอิทธิพลจากอิทธิพลตามกระแส ซึ่งเป็น
พฤติกรรมการเลียนแบบการใช้เทคโนโลยีของคู่แข่ง เช่นเดียวกับ Faiz et al. (2024) พบว่า อิทธิพลตามกระแส
เป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ประกอบการในการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ เพ่ือรักษา
ความสามารถในการแข่งขัน ผู้วิจัยจึงให้ความส าคัญกับปัจจัยนี้และน าไปสู่การก าหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5: อิทธิพลตามกระแส ส่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ 
ผลการด าเนินงาน 
Ainin et al. (2015) นิยามผลการด าเนินงานขององค์กรว่า เป็นประโยชน์ที่องค์กรได้รับจากการใช้

เทคโนโลยี ซึ่งรวมถึงตัวชี้วัดทางการเงินและไม่ใช่ตัวชี้วัดทางการเงิน งานวิจัยในอดีตชี้ให้เห็นว่า การใช้โซเชียลมีเดีย
และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานขององค์กรในหลายมิติ เห็นได้จาก Cao et al. (2018) 
ระบุว่า โซเชียลมีเดียช่วยเพ่ิมยอดขาย ก าไร และการรับรู้ขององค์กร ซึ่งผลลัพธ์ทางการเงินถือเป็นตัวชี้วัดหลัก
ของความส าเร็จองค์กร ขณะที่ Yang et al. (2015) พบว่า การลงทุนส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม ช่วยเพ่ิมรายได้จากการขาย และ Parveen et al. (2016) แสดงให้เห็นว่า โซเชียลมีเดีย
ช่วยลดต้นทุน ปรับปรุงบริการ และส่งเสริมความสัมพันธ์กับลูกค้า นอกจากนี้ Qalati et al. (2021) ชี้ว่า การใช้
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อผลการด าเนินงานทั้งทางการเงินและไม่ใช่ตัวชี้วัดทางการเงิน สอดคล้องกับ  Ali 
Qalati et al. (2021) ที่เน้นถึงความส าคัญของการใช้โซเชียลมีเดียต่อผลการด าเนินงานเช่นกัน นอกจากนี้  
Ainin et al. (2015) พบว่า การใช้โซเชียลมีเดียช่วยลดต้นทุน เสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และเพ่ิมการเข้าถึง
ข้อมูล โดยมีผลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ตัวชี้วัดทางการเงินมากกว่าผลการด าเนินงานทางการเงิน 
จากที่กล่าวมาจะเห็นว่า ผลการด าเนินงานขององค์กรที่เกิดจากการใช้เทคโนโลยีสะท้อนถึงประโยชน์ที่องค์กร
ได้รับ ทั้งในรูปของผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ตัวชี้วัดทางการเงินและทางการเงิน จึงก าหนดสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6: การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ตัวชี้วัดทางการเงิน 
สมมติฐานที่ 7: การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อผลการด าเนินงานทางการเงิน 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
  งานวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) มีวิธีด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยนี้ ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กในประเทศไทยที่จ าหน่ายสินค้า
ประเภทเครื่องส าอางและความงาม ซึ่งเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในโซเชียลคอมเมิร์ซและมีประสบการณ์
ในการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซมาแล้วอย่างน้อย 1 ปี บนแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยม
สูงสุดส าหรับโซเชียลคอมเมิร์ซในปัจจุบัน (Statista Research, 2025)  
  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้ ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กในประเทศไทยที่จ าหน่ายสินค้า
ประเภทเครื่องส าอางและความงามบนแพลตฟอร์ม TikTok มาแล้วอย่างน้อย 1 ปี มีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อิงความน่าจะเป็น (non-probability sampling) โดยใช้การสุ่มแบบเจาะจง 
(purposive sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ที่ก าหนด และเนื่องจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่ชัด จึงใช้สูตรส าเร็จของ Cochran (1977) เพ่ือก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยก าหนด
ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% และสัดส่วนประชากรที่ต้องการสุ่ม 0.50  
ซึ่งได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า จ านวน 385 คน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน เพ่ือลด
ความคลาดเคลื่อน และท าให้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้างมีความน่าเชื่อถือมากข้ึน 
 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  การวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 2 ข้อ ส่วนที่ 2 ค าถามข้อมูลทั่วไปของผู้ประกอบการ 
จ านวน 17 ข้อ และส่วนที่ 3 ค าถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ จ านวน 39 ข้อที่มาจาก
การทบทวนวรรณกรรม โดยเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 
จากนั้นผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามและทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ รายละเอียดดังนี้  
 1) หาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) ด้วยค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item 
Objective Congruence: IOC) ที่ได้จากการประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญ 3 คน มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 1.00 
ซึ่งมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.60 (Rovinelli & Hambleton, 1977) และยื่นขอรับการพิจารณาจริยธรรมการวิจัย
ในมนุษย์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร โดยมีเลขที่การรับรอง COE033/2568 
 2) น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout) กับผู้ประกอบการที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
เพ่ือประเมินความเข้าใจของกลุ่มตัวอย่าง และน าผลที่ได้มาใช้ในการปรับข้อค าถามก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง 
 3) หาค่าอ านาจจ าแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ (Discriminant Power) ด้วยวิธี Item-total 
correlation พบค่าอ านาจจ าแนก (r) ของทุกข้อค าถาม มีค่าอยู่ระหว่าง 0.262 ถึง 0.607 ซึ่งทุกข้อค าถาม
มีค่าอ านาจจ าแนกอยู่ในระดับดี (r อยู่ระหว่าง 0.20 ถึง 0.30) ถึงดีมาก (r มากกว่า 0.30) (Afifah, 2021) 
 4) หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยทดสอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของทุกตัวแปร มีค่าระหว่าง 0.74 ถึง 0.93 ซึ่งมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 
0.70 (Nunnally, 1978) จึงสรุปว่าแบบสอบถามนี้มีความเท่ียงตรง ความเชื่อมั่น และอ านาจจ าแนก 
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 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์และแบบสอบถามกระดาษ ซึ่งมีค าถามคัดกรอง 
ในตอนต้นของแบบสอบถาม หากผู้ตอบไม่เป็นไปตามเกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง จะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์ 
ส าหรับแบบสอบถามออนไลน์ ผู้วิจัยจัดท าเป็นลิงกแ์ละเผยแพร่ลิงก์ผ่านการแสดงความคิดเห็นบนโซเชียลมีเดีย 
ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าประเภทเครื่องส าอางและความงาม รวมถึงค้นหาและเข้าถึงผู้ประกอบการ 
ผ่านแฮชแท็กที่เก่ียวข้อง ได้รับการตอบกลับ จ านวน 310 ชุด คัดออก 25 ชุด เนื่องจากไม่ผ่านเกณฑ์หรือข้อมูล
ไม่ครบถ้วน คงเหลือข้อมลูที่ใช้ได้จริง จ านวน 285 ชุด คิดเป็นอัตราตอบกลับ 91.94% ส่วนแบบสอบถามกระดาษ 
ผู้วิจัยลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการที่จ าหน่ายสินค้าประเภทเครื่องส าอางและความงามในศูนย์การค้า 
งานแสดงสินค้า และตลาดนัด เพ่ือแจกแบบสอบถามกระดาษ จ านวน 150 ชุด ได้รับกลับคืน จ านวน 126 ชุด 
และคัดออก จ านวน 11 ชุด ท าให้คงเหลือแบบสอบถามกระดาษที่ใช้ได้จริง จ านวน 115 ชุด คิดเป็นอัตราตอบกลับ 
76.67% ทั้งนี้เพ่ือป้องกันการตอบซ้ าจากกลุ่มตัวอย่างเดียวกัน ผู้วิจัยได้ชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถาม
เพียงช่องทางเดียว ท าให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณเ์พ่ือน ามาใช้ในการวิเคราะห์ทั้งหมด จ านวน 400 ชุด  
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ร้อยละและค่าเฉลี่ย 
และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS ร่วมกับโปรแกรม AMOS 
 

ผลการวิจัย  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กท่ีจ าหน่ายสินค้าประเภทเครื่องส าอางและความงามบน 
TikTok อย่างน้อย 1 ปี จ านวน 400 คน สรุปได้ว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 78.50) อายุ 31 – 40 ปี 
(ร้อยละ 47.00) การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 56.50) เป็นกิจการที่ไม่จดทะเบียนพาณิชย์ (ร้อยละ 48.75) 
ด าเนินธุรกิจในรูปแบบซื้อมาขายไป (ร้อยละ 91.50 ) มีแหล่งเงินทุนส่วนตัวหรือญาติเป็นหลัก (ร้อยละ 61.75) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 50,000 บาท (ร้อยละ 46.75) มีเงินหมุนเวียนในธุรกิจโดยเฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 
50,000 บาท (ร้อยละ 51.25) ด าเนินธุรกิจมาแล้ว 2-5 ปี (ร้อยละ 60.75) มีพนักงาน 1-10 คน (ร้อยละ 85.25) 
อยู่ในภาคกลาง (ร้อยละ 42.50) มีช่องทางออนไลน์และมีหน้าร้าน (ร้อยละ 59.25) ขายสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ในช่วง 18.01-24.00 น. เป็นหลัก (ร้อยละ 48.00) และโพสขายสินค้า 5 - 10 ครั้ง/สัปดาห์ (ร้อยละ 46.25)  
 การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 
 1. การตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล พบว่า ข้อมูลทั้ง 400 ชุด มีความครบถ้วนสมบูรณ์ ไม่พบ
ข้อมูลสูญหาย และไม่มีข้อมูลผิดปกติทางสถิติ (Outliers) โดยตรวจสอบด้วยวิธี Mahalanobis Distance 
 2. การตรวจสอบปัญหาความคลาดเคลื่อนในการวัดจากการวัดด้วยวิธีเดียวกัน (Common Method 
Bias: CMB) ด้วยวิธี Harman's Single Factor Test (Harman, 1976) พบว่า ทุกตัวแปรมีค่าไอเกน (Eigenvalues) 
มากกว่า 1.00 โดยปัจจัยแรกมีค่าไอเกน 23.951% ซึ่งมีค่าต่ ากว่าเกณฑ์ 50% และองค์ประกอบทั้ง 8 ปัจจัย
มีค่าไอเกนรวม 61.328% ซึ่งมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 60% แสดงว่า ไม่มีความเอนเอียงของข้อมูลจากการวัด
ด้วยวิธีเดียวกัน จึงไม่พบปัญหา CMB ในการวิจัยนี้ 
 3. การวิเคราะห์การแจกแจงปกติของตัวแปรสังเกตได้ (Normality) พิจารณาจากค่าความเบ้ 
(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าความเบ้มีค่าระหว่าง -0.969 ถึง -0.023 
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ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ -1.5 ถึง +1.5 (Tabachnick & Fidell, 2013) และค่าความโด่งมีค่าระหว่าง -1.102 ถึง +1.748 
ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ -2 ถึง +2 (George & Mallery, 2010) แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้อยู่ในเกณฑ์
ยอมรับได้ของความเป็นปกต ิซึ่งเป็นเงื่อนไขส าคัญในการวิเคราะห์ทางสถิติ โดยเฉพาะโมเดลสมการโครงสร้าง  
 4. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (Multicollinearity) มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.160 ถึง 0.543 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งมีค่าไม่เกินเกณฑ์ 0.70 (Davis, 1971) 
แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ในการวิจัยนี้ไม่พบปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสูงเกินไป 
 5. การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของค่าประมาณของสัมประสิทธิ์ของพารามิเตอร์ ( Variance 
Inflation Factor: VIF) และค่าการยอมรับ (Tolerance) พบว่า VIF มีค่าระหว่าง 1.074 ถึง 1.705 ซึ่งมีค่า
ไม่เกิน 10 และ Tolerance มีค่าระหว่าง 0.586 ถึง 0.931 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 (Hair et al., 2010) แสดงว่า 
ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้ในการวิจัยนี้ไม่พบปัญหา Multicollinearity ในระดับตัวท านายของโมเดล 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัด และการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันและความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด 
 1. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยการพิจารณาดัชนีความสอดคล้องของโมเดล 
พบว่า ค่าไคสแควร์ (Chi-square: χ2) เท่ากับ 148.648 ค่าดัชนีตรวจสอบความกลมกลืนไคสแควร์ (χ2/df) 
เท่ากับ 1.209 ซึ่งมีค่าต่ ากว่า 2.00 (Hair et al., 2010) ค่า p-value เท่ากับ 0.051 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง 
(GFI) เท่ากับ 0.963 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.950 และค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) 
เท่ากับ 0.023 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.050 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) แสดงว่า โมเดลสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ในระดับดีมากและสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาได้ถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์  

2. การวิเคราะห์ความเชื่อม่ันและความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด 
 2.1 การวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของตัวแปรด้วยการวัดค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาคของทุกตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.752 
ถึง 0.862 ซึ่งมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.700 (Nunnally, 1978) จึงถือว่าเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีความเชื่อมั่น 
ในระดับยอมรับและน าไปใช้ได้  
 2.2 การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัว
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) มากกว่าเกณฑ์ 0.500 (Hair et al., 2010) นอกจากนี้ การวิเคราะห์
ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergence Validity) พบว่า ค่าความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) มีค่าระหว่าง 
0.761 ถึง 0.859 ซึ่งมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.600 (Fornell & Larcker, 1981) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ 
(Average Variance Extracted: AVE) อยู่ระหว่าง 0.492 ถึง 0.571 อย่างไรก็ตาม กรณีท่ีค่า AVE มีค่าน้อยกว่า
หรือใกล้เคียง 0.50 เล็กน้อย ทว่าค่า CR มีค่ามากกว่า 0.60 ยังถือว่าโมเดลการวัดมีความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า
อยู่ในเกณฑ์ที่เพียงพอต่อการยอมรับได้ (Fornell & Larcker, 1981; Lam, 2012) ดังนั้น โมเดลการวัดส าหรับ
การวิจัยนี้มีความเชื่อมั่นและความเท่ียงตรงในระดับยอมรับได้ รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1 
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ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันและความเที่ยงตรง 

ตัวแปร 
Factor 
loading 

Cronbach’s 
Alpha (α) 

CR AVE 

ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (RA) 0.679 - 0.809 0.833 0.859 0.550 
ความคุ้มค่า (CE) 0.670 - 0.821 0.838 0.841 0.571 
การสนับสนุนจากผู้บริหาร (TMS) 0.619 - 0.811 0.788 0.806 0.512 
แรงกดดันจากผู้บริโภค (CP) 0.672 - 0.758 0.754 0.762 0.518 
อิทธิพลตามกระแส (BE) 0.640 - 0.786 0.752 0.761 0.517 
การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ (SCU) 0.583 - 0.804 0.862 0.826 0.492 
ผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ตัวชี้วัดทางการเงิน (NFP) 0.649 - 0.746 0.773 0.799 0.500 
ผลการด าเนินงานทางการเงิน (FP) 0.564 - 0.852 0.806 0.797 0.504 

 

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างและการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลเป็นไปตามเกณฑ์ 

โดยค่า χ² = 427.906, df = 383, χ²/df = 1.117, p-value = 0.056, GFI = 0.939, CFI = 0.991, RMR = 0.030 
และ RMSEA = 0.017 แสดงว่า โมเดลสมการโครงสร้างสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี แสดงดังภาพที่ 1  

 

ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
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ผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ (SCU) ได้แก่ 
ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (RA) (β = 0.257, p < 0.010) แรงกดดันจากผู้บริโภค (CP) (β = 0.233, p < 0.001) 
และอิทธิพลตามกระแส (BE) (β = 0.404, p < 0.001) สมมติฐานที่ 1, 4 และ 5 จึงได้รับการยอมรับ นอกจากนี้ 
การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ (SCU) มีผลต่อผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ตัวชี้วัดทางการเงิน (NFP) (β = 0.241,  
p < 0.001) และผลการด าเนินงานทางการเงิน (FP) (β = 0.412, p < 0.001) ดังนั้น สมมติฐานที่ 6 และ 7 
ได้รับการยอมรับ อย่างไรก็ตาม ความคุ้มค่า (CE) และการสนับสนุนจากผู้บริหาร (TMS) ไม่มีผลต่อการใช้โซเชียล
คอมเมิร์ซ (SCU) สมมติฐานที่ 2 และ 3 จึงได้รับการปฏิเสธ ดังแสดงในตารางที่ 2  

 

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน β t-value ผลการทดสอบ 

H1  RA   SCU 0.257 3.047** ยอมรับ 
H2  CE  SCU -0.087 -1.176 ปฏิเสธ 
H3  TMS  SCU 0.115 1.694 ปฏิเสธ 
H4  CP  SCU 0.233 4.359*** ยอมรับ 
H5  BE  SCU 0.404 4.569*** ยอมรับ 
H6  SCU  NFP 0.241 4.268*** ยอมรับ 
H7  SCU  FP 0.412 6.724*** ยอมรับ 

* p < 0.050, ** p < 0.010 และ *** p < 0.001 
 

 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า อิทธิพลตามกระแส ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ และแรงกดดันจากผู้บริโภค  
ล้วนเป็นตัวขับเคลื่อนส าคัญที่กระตุ้นให้ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กน าโซเชียลคอมเมิร์ซมาใช้ ซึ่งการใช้งาน
ดังกล่าวส่งผลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับผลการด าเนินงานทางการเงิน และเมื่อพิจารณา
ตามวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า อิทธิพลตามกระแสส่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการธุรกิจ 
ขนาดเล็กมากที่สุด ตามด้วยประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ และแรงกดดันจากผู้บริโภค ตามล าดับ ขณะที่ความคุ้มค่า
และการสนับสนุนจากผู้บริหาร ไมส่่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ และจากวัตถุประสงค์ที่ 2 
พบว่า การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน ทั้งผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่
ตัวชี้วัดทางการเงินและผลการด าเนินงานทางการเงิน โดยผลการด าเนินงานทางการเงินได้รับอิทธิพลสูงกว่า 
  

อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยนี้สะท้อนให้เห็นถึงตัวขับเคลื่อนส าคัญที่ส่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ
ธุรกิจขนาดเล็ก รวมถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อผลการด าเนินงาน โดยสามารถอภิปรายได้ดังนี้ 
 1. อิทธิพลตามกระแส เป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ
ธุรกิจขนาดเล็ก โดยผู้ประกอบการมีแนวโน้มที่จะเลียนแบบพฤติกรรมขององค์กรอื่น เพ่ือหลีกเลี่ยงการถูกมองว่า
ล้าหลังหรือเสียเปรียบในการแข่งขัน ทั้งนี้เพ่ือสร้างความมั่นใจ การยอมรับ และความอยู่รอดในยุคดิจิทัล 
สอดคล้องกับ Jin and Hurd (2018) ที่ชี้ว่า องค์กรจ านวนมากตัดสินใจใช้นวัตกรรมเพียงเพราะองค์กรอ่ืนใช้ 
โดยไม่ได้ประเมินความเหมาะสมตามบริบทของตน เช่นเดียวกับ Kaltbeitzer (2021) ที่พบว่า ผู้ประกอบการ
ส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะใช้เทคโนโลยี โดยเฉพาะโซเชียลมีเดีย เนื่องจากเห็นว่าองค์กรอ่ืนเริ่มใช้กันอย่างแพร่หลาย 
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สะท้อนให้เห็นว่า อิทธิพลตามกระแสเป็นกลไกส าคัญที่ผลักดันผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กให้เกิดการปรับตัว
เข้าสู่แพลตฟอร์มดิจิทัล 
 2. ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญรองจากอิทธิพลตามกระแส ผู้ประกอบการ 
ที่ตระหนักว่า โซเชียลคอมเมิร์ซสามารถเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจ ยกระดับประสิทธิภาพการท างาน สร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้า และส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร ย่อมหันมาปรับตัวและน าใช้โซเชียลคอมเมิร์ซมาใช้ในการด าเนินธุรกิจ 
สอดคล้องกับ Ali Qalati et al. (2021) พบว่า ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบมีบทบาทส าคัญต่อการน าโซเชียลมีเดีย
มาใช้ในระดับองค์กร ดังนั้น ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ จึงเป็นอีกหนึ่งแรงผลักดันส าคัญที่ท าให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจขนาดเล็กตระหนักถึงคุณค่าและโอกาสจากการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซส่งผลให้เกิดการปรับตัว เพ่ือน า
เทคโนโลยีนี้มาใช้ในการด าเนินธุรกิจ 
 3. แรงกดดันจากผู้บริโภค แม้จะมีความส าคัญรองจากอิทธิพลตามกระแสและประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
ทว่าการตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้บริโภคเป็นแรงผลักดันหลักท่ีช่วยให้ผู้ประกอบการปรับตัว เพ่ือรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและภาพลักษณ์องค์กร สอดคล้องกับ Qalati et al. (2022) ชี้ให้เห็นว่า แรงกดดันจาก
ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการใช้โซเชียลมีเดียในองค์กร เช่นเดียวกับ Abed (2020) และ Trawnih et al. (2023) 
พบว่า แรงกดดันจากผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมในการน าโซเชียลคอมเมิร์ซมาใช้ในองค์กร 
จึงกล่าวได้ว่า แรงกดดันจากผู้บริโภคเป็นกลไกภายนอกที่กระตุ้นให้ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กพัฒนากลยุทธ์
และตอบสนองต่อความต้องการของตลาด เพ่ือรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 
 4. ความคุ้มค่าและการสนับสนุนจากผู้บริหาร ไม่ส่งผลต่อการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ
ธุรกิจขนาดเล็ก โดยผู้ประกอบการไม่ได้มองว่าโซเชียลคอมเมิร์ซมีความคุ้มค่ามากกว่าเทคโนโลยีประเภทอ่ืน 
ทั้งยังไม่ได้ช่วยลดต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายและเวลาที่ไม่จ าเป็นในการด าเนินงาน เช่นเดียวกับในด้านการสนับสนุน
จากผู้บริหาร ผู้ประกอบการรับรู้ว่า ยังไม่ได้รับการสนับสนุนและการจัดสรรทรัพยากรอย่างเพียงพอในการส่งเสริม
การน าโซเชียลคอมเมิร์ซมาใช้ในองค์กร รวมทั้งรับรู้ว่าภายในองค์กรยังไม่ได้ให้ความส าคัญต่อการใช้งานโซเชียล
คอมเมิร์ซมากนัก สอดคล้องกับ Wimolsophonkitti and Naipinit (2024) ที่ระบุว่า ความคุ้มค่าไม่ใช่ปัจจัยหลัก
ในการตัดสินใจใช้ และผู้ประกอบการเลือกใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ เนื่องจากเข้าถึงง่ายและมีต้นทุนต่ า มากกว่า 
รอการสนับสนุนจากผู้บริหาร (Qalati et al., 2021) ทั้งนี้แตกต่างจากผู้ประกอบการในมาเลเซียและปากีสถาน 
ที่เห็นว่า การสนับสนุนจากผู้บริหารมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ (Ali et al., 2020; 
Qalati et al., 2021) สะท้อนให้เห็นว่า ตัวขับเคลื่อนหลักของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กในประเทศไทย 
มาจากปัจจัยภายนอกและการรับรู้คุณค่าเชิงกลยุทธ์ของโซเชียลคอมเมิร์ซมามากกว่าการพิจารณาด้านความคุ้มค่า
หรือการสนับสนุนจากผู้บริหาร 
 5. การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดเล็ก ทั้งใน 
ด้านตัวชี้วัดทางการเงิน อาทิ ยอดขายและก าไรที่เพ่ิมขึ้น รวมถึงด้านที่ไม่ใช่ตัวชี้วัดทางการเงิน อาทิ การขยาย
ฐานลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์ และการรับรู้ตราสินค้า (Qalati et al., 2021) สะท้อนให้เห็นว่า โซเชียลคอมเมิร์ซ 
ไม่ได้เป็นเพียงช่องทางจ าหน่ายสินค้า ทว่ายังเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่เสริมศักยภาพการแข่งขันและสนับสนุน 
การเติบโตอย่างยั่งยืน อีกทั้งผู้ประกอบการยังใช้กลยุทธ์เชิงรุก โดยสร้างช่องทางการตลาดและช่องทาง 
การจ าหน่ายผ่านโซเชียลมีเดีย (สิริรัตน์ ทองดี และอารีย์ นัยพินิจ, 2568) ซึ่งกลยุทธ์นี้ช่วยให้เข้าถึงลูกค้า 
ได้รวดเร็วและกว้างขวาง พร้อมทั้งเสริมศักยภาพการแข่งขัน ข้อค้นพบชี้ให้เห็นว่า การบูรณาการระหว่างการใช้
โซเชียลคอมเมิร์ซและกลยุทธ์เชิงรุกเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างความได้เปรียบและสนับสนุนการเติบโตของ
ผู้ประกอบการในยุคดิจิทัล 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1 ผู้ประกอบการควรมองโซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นเครื่องมือทางธุรกิจที่มีความส าคัญเชิงกลยุทธ์ 
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค พัฒนาภาพลักษณ์องค์กร และปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาด 
โดยต้ังเป้าหมายที่ชัดเจน อาทิ รักษาฐานลูกค้า จัดการประสบการณ์ลูกค้า และสร้างความแตกต่างในการแข่งขัน 

1.2 แม้การสนับสนุนจากผู้บริหารจะไม่พบอิทธิพลโดยตรง แต่การส่งเสริมให้เกิดวัฒนธรรมองค์กร
ที่เอ้ือต่อการใช้เทคโนโลยี รวมถึงโซเชียลคอมเมิร์ซยังมีความส าคัญ อาทิ การจัดสรรทรัพยากรให้เหมาะสม 
สนับสนุนการฝึกอบรม และส่งเสริมการแลกเปลี่ยนความรู้ เพ่ือให้การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซมีประสิทธิภาพ 

1.3 หน่วยงานภาครัฐควรสนับสนุนผู้ประกอบการด้วยการจัดอบรมเกี่ยวกับโซเชียลคอมเมิร์ซ เพ่ือเสริม
ทักษะและความเข้าใจ พร้อมพัฒนาแพลตฟอร์มศูนย์กลางเชื่อมโยงผู้ประกอบการกับตลาด พร้อมทั้งออกมาตรการ
ลดอุปสรรคด้านเทคโนโลยีที่ผู้ประกอบการเผชิญ อาท ิปัญหาด้านเทคโนโลยี โครงสร้างพ้ืนฐาน การเข้าถึงแหล่งทุน 
และข้อจ ากัดทางกฎหมาย เพ่ือเสริมสร้างศักยภาพการแข่งขัน และสนับสนุนการเติบโตอย่างยั่งยืนในยุคดิจิทัล 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 การขยายกลุ่มตัวอย่างและบริบทการวิจัย งานวิจัยนี้มุ่งเน้นผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก
ที่จ าหน่ายสินค้าประเภทเครื่องส าอางและความงาม ซึ่งอาจจ ากัดความหลากหลายของข้อมูลที่ได้ การวิจัยครั้งต่อไป
ควรขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังสินค้าประเภทต่าง ๆ รวมถึงธุรกิจขนาดกลางและใหญ่ เพ่ือเปรียบเทียบผลการวิจัย  

2.2 การขยายขอบเขตไปสู่ผลกระทบด้านความยั่งยืนในการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ อาทิ การสร้าง
ความมั่นคงในรายได้ การส่งเสริมความรับผิดชอบต่อสังคม การลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติผ่านการตลาด
ออนไลน์ ซ่ึงการวิเคราะห์ความยั่งยืนจะเป็นแนวทางปฏิบัติที่ช่วยให้ผู้ประกอบการพัฒนาในระยะยาว 
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