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บทคัดย่อ 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อการตัดสินใจการนำสื่อ
สังคมออนไลน์มาใช้ในการจำหน่ายสินค้า (Social Commerce) ของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาด
ของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ ผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าประเภท
สุขภาพและความงามผ่านช่องทาง Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, Line Official และ YouTube 
จำนวน 250 ราย โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีวิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
ด้วยการใช้พื้นที่ออนไลน์บนแอพพลิเคชัน Facebook, Instagram, Twitter, TikTok Line Official และ 
YouTube โดยการเจาะจงเข้าไปในกลุ่มที่มีผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าประเภทสุขภาพและความงาม 
การวิจัยนี้มีการวิเคราะห์สถิติพื้นฐานโดยใช้โปรแกรม SPSS และ PLS-SEM  ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยดา้น
การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจใช้สื ่อสังคม
ออนไลน์มาใช้ในการจำหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019  
(Covid-19) ในขณะที่ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งานไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้สื่อสังคมออนไลน์มาใช้
ในการจำหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) ทั้งนี้
ข้อเสนอแนะสามารถนำไปปฏิบัติเพื่อพัฒนาธุรกิจให้ดียิ่งขึ้น 
คำสำคัญ: ไวรัสโคโรนา, สื่อสังคมออนไลน์, การจำหน่ายสินค้า 
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Abstract 
  The purpose of this research was to study the factors of technology adoption that 
affect the decision to use social media ( Social Commerce)  to sell the products of 
entrepreneurs in the era of the corona virus epidemic 2019 (Covid-19). The sample used 
was 250 entrepreneurs who have been selling health and beauty products via Facebook, 
Instagram, Twitter, TikTok Line Official and YouTube channels.  Questionnaires were uses 
as a tool for conducting data.  The samples were purposively selected from Facebook, 
Instagram, Twitter, TikTok Line Official and YouTube applications.  Finding of the research 
were achieved by analyzing standard statistics by using SPSS program and structural 
equation modeling by using partial least square structural equation model (PLS-SEM). The 
results of the research revealed that the perceived benefits and perceived ease of use 
affects the decision to use social media to sell products of entrepreneurs in the era of the 
corona virus 2019 (Covid-19) epidemic, while the attitude factor does not affect the 
decision to use social media to sell products of entrepreneurs in the era of the corona 
virus 2019 (Covid-19)  epidemic, the recommendations can be implemented to develop a 
better business. 
Keywords: Corona virus, social media and merchandising 
 
บทนำ 
  ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้นส่งผลให้ตลาดออนไลน์ของประเทศ
ไทยมีมูลค่าสูงถึง 220,000 ล้านบาท (ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา, 2563) จากสถิติพฤติกรรมการซื้อของคนไทย
ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 19 (Covid-19) พบว่า พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย (Social Commerce) เช่น Facebook, Instagram, Twitter และ LINE เพิ่มขึ้นร้อยละ 56.00 
และกว่าร้อยละ 62.00 พบว่า พึงพอใจกับการซื้อของออนไลน์ผ่านช่องทางดังกล่าว โดยจำนวนเงินเฉลี่ย
อยู่ที่ 1,000 – 3,000 บาทต่อคน (Nabilla Ramadila, 2021) และจากสถิติพบว่าเกิดความต้องการของ
ผู้บริโภคมีความสนใจกลุ่มสินค้าสุขภาพและความงามเพ่ิมสูงขึ้นกว่าร้อยละ 29.00 (SasirinPhosri, 2021) 
จากความต้องการของผู้บริโภคมีความสนใจกลุ่มสินค้าสุขภาพและความงามที่เพิ่มมากขึ้นมากที่สุดเมื่อ
เทียบกับหมวดหมู่อื ่น ๆ ส่งผลโดยตรงกับรูปแบบการดำเนินธุรกิจ เพื ่อให้ธุรกิจสามารถอยู ่รอดได้
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จึงมีการยอมรับเทคโนโลยีเพื่อเป็นการเพิ่มช่องทางในการจำหน่ายสินค้าและ
บริการผ่านทางออนไลน์  
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   จากทฤษฎีที่มีการยอมรับและมีชื่อเสียงในการเป็นตัวชี้วัดความสำเร็จของการใช้เทคโนโลยี และ
ใช้ศึกษาในบริบทการยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศก็คือแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
หรือ TAM (Technology Acceptance Model) ของ Davis (1989) เป็นแบบจำลองที่พัฒนาขึ้นเพื่อใช้
ในการอธิบายหรือพยากรณ์พฤติกรรมในการยอมรับระบบสารสนเทศท่ีมีการพัฒนาขึ้นมาใหม่ซึ่งจะเห็นว่า 
ปัจจัยที่ทำให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยี มี 2 ปัจจัยคือ (1) การรับรู้ประโยชน์(Perceived Usefulness)  
ซึ่งเป็นระดับความเชื่อถือของบุคคลที่มีต่อระบบที่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของการทำงานหรือแม้กระทั่ง
การดำเนินชีวิตปกติว่า เมื่อมีการนำอินเทอร์เน็ตมาให้บริการเพื่อการซื้อขายนั้น ทำให้ผู้ใช้ได้รับประโยชน์
ในแง่ความสะดวกสบาย ลดค่าใช้จ่าย ประหยัดเวลาและการเดินทางสามารถเข้าใช้บริการได้ตลอด   
24 ชั่วโมง และ (2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) เป็นระดับความเชื่อถือ
ของบุคคลนั้นต่อระบบโดยที่ไม่จำเป็นต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้และศึกษาเพ่ือใช้งานโดยผู้ใช้ต้อง
รู้สึกว่าระบบซื้อขายผ่านอินเทอร์เน็ตนั้นง่ายต่อการใช้งาน และง่ายในการเรียนรู้ ทั้งนี้ปัจจัยที่มีความสำคัญ
ที่อธิบายเกี่ยวกับการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภคในปัจจุบัน ประกอบด้วย การรับรู้ความเข้ากัน
ได้ (Perceived Compatibility) การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) (สุนันทา หลบภัย, 2559) ในปัจจุบันผู้ประกอบการมี
รูปแบบการทำการตลาดโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีการประยุกต์ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อเป็น
ช่องทางในการทำการตลาดเพื่อตอบรับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป (Balakrishnan, Dahnil & 
Wong, 2014) การยอมรับของผู้ใช้งานมีผลมาจากสองปัจจัยหลัก ๆ คือ การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าการสร้างเทคโนโลยีโดยมีการคำนึงถึงความสัมพันธ์ของการรับรู้
ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่ใช้งานจะได้รับจะส่งผลให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีและ
เกิดความต้องการใช้งานในแง่มุมของผู ้บริโภค ซึ ่งในระบบสารสนเทศที่มีอยู ่ในปัจจุบันนั ้นหลาย  ๆ 
เทคโนโลยีไม่สามารถผลักดันให้เกิดการใช้งานจริง เพราะขาดการยอมรับของผู้ใช้งาน และไม่สามารถสร้าง
ความพึงพอใจแก่ผู้ใช้งานจริงได้ (สุนันทา หลบภัย, 2559) 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อการตัดสินใจการนำสื่อสังคม
ออนไลน์มาใช้ในการจำหน่ายสินค้า (Social Commerce) ของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของ
ไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) โดยจะศึกษาถึงการยอมรับเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 
สามารถนำไปใช้ศึกษาถึงแนวทางและการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานความง่ายในการใช้งานและทัศนคติที่
มีต่อการการตัดสินใจนำสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce) ให้เหมาะสมกับผู้ประกอบการในยุคการ
แพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการจำหน่ายสินค้า (Social Commerce) สุขภาพ
และความงามของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ประกอบด้วยการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานความง่าย
ในการใช้งานและทัศนคติที่มีต่อการการตัดสินใจนำสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการจำหน่ายสินค้า  (Social 
Commerce) สุขภาพและความงามของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) 
  
แนวคิด ทฤษฎี กรอบแนวคิด 
  การยอมรับเทคโนโลยี  
  Davis (1989) ได้เสนอทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี ซึ่งพัฒนาจากทฤษฎี The Theory of 
Reasoned Action (TRA) ซึ่งมีแนวคิดว่าพฤติกรรมการใช้ในอนาคต (actual system use) เกิดจากการ
ตัดสินใจหรือความตั้งใจใช้ (behavioral intention to use) ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก 2ปัจจัยหลัก คือ การรับรู้
ประโยชน์ในการใช้ (perceived usefulness) และการรับรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived ease of use 

การตัดสินใจซื้อ  
  หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการก่อนที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือ
บริการ ผู้ประกอบการต้องทำความเข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อ
ไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่สำคัญมากสำหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้องค์กรสามารถปรับกลยุทธ์การขายตาม
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกด้วย (Johnston, 2013) 
  ทัศนคติที่มีต่อการใช้                                                                                               
  หมายถึง ความคิดเห็นของผู้ใช้งานที่มีต่อเทคโนโลยีนั้น ๆ ซึ่งเกิดจากการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน
และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความตั ้งใจในการแสดงพฤติกรรม (นภาพร  
ภู่บุบผา, 2562) 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและการตัดสินใจ  
 การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน หมายถึง การตัดสินใจที่จะนำเทคโนโลยีนั้นไปใช้อย่างเต็มที่ โดย
คิดว่าเทคโนโลยีนั้นเป็นวิธีที ่ดีที ่สุดและมีประโยชน์มากกว่าหรือการที ่บุคคลรับรู้ว่าการนำมาใช้นั้น
ก่อให้เกิดประโยชน์ (Roger, 2003) จากการศึกษาของวนิดา ประวันจะและนิภา นิรุตติกุล (2564) การ
รับรู้ประโยชน์การรับรู้ความง่าย และความตั้งใจใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งแอปพลิเคชันของกลุ่มกิจการ
เจ้าของคนเดียว พบว่า ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อการตั้งใจใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งแอปพลิเคชัน
ของกลุ่มกิจการเจ้าของคนเดียว อีกทั้งการศึกษาของกุลประวีณ์ ศิริภูริพลังกร และคณะ (2563) ผลการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานเทคโนโลยี
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ดิจิทัล พบว่า ปัจจัยการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัล จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวนำมาซึ่งสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานส่งผลต่อของ
ผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา2019 (Covid-19) 
 การรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการตัดสินใจ 
 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง กระบวนการรับรู้ว่าการใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ ส่งผลให้
ทราบถึงการใช้งานที่ง่ายขึ้นโดยไม่ต้องอาศัยความพยายาม หรือระดับความเชื่อของผู้ใช้ที่คาดหวังต่อ
เทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้น โดยเทคโนโลยีดังกล่าวจะต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้ งานและไม่ต้องใช้
ความพยายามมาก(Davis, 1989)จากการศึกษาของดวงพร รัดสินทร (2562) พบว่า การรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการการตัดสินใจนำเทคโนโลยีการชำระเงินผ่านระบบคิวอาร์โค้ดมา
ให้บริการ นอกจากนี้งานวิจัยของณิชารีย์ กิตติคุณศิริ และจารุณี วงศ์ลิมปิยะรัตน์ (2562) ได้ศึกษา ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์แชทบอท บริบทประเทศไทยพบว่า ปัจจัยด้านความง่าย
ในการใช้งานมีส่วนส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์แชทบอท ทั้งนี้ จากการศึกษางานวิจัยที่
เกี่ยวข้องดังกล่าวนำมาซึ่งสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อการนำ
สื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการจำหน่ายสินค้า Social Commerce ของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาด
ของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) 
 ทัศนคติที่มีต่อการใช้และการตัดสินใจ  
 ทัศนคติที่มีต่อการใช้ หมายถึง ความคิดเห็นของผู้ใช้งานที่มีต่อเทคโนโลยีนั้น  ๆ ซึ่งเกิดจากการ
รับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรม (นภาพร ภู่บุบผา, 2562) โดยการศึกษาของพัชชรินทร์ อดออม (2558) เป็นศึกษาปัจจัยด้าน
ทัศนคติต่อการซื ้อ การซื ้อจากแรงกระตุ ้น และรูปแบบของแฟชั่นที ่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้า 
เครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ทัศนคติต่อการซื้อด้านนวัตกรรมของแฟชั่นและการซื้อ จากแรง
กระตุ้นด้านความหลากหลายของการเลือกโดยร่วมกันพยากรณ์ความผันแปรของการตัดสินใจ ซื้อสินค้า
เครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้คิดเป็นร้อยละ 78.20 จาก
แนวคิดงานวิจัยดังกล่าว จึงสามารถสรุปเป็นสมมติฐานได้ คือ ปัจจัยทัศนคติจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Products) ผ่านช่องทางออนไลน์สอดคล้องกับการศึกษาของ 
จากงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังกล่าวนำมาซึ่งสมมติฐาน ดังนี้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ส่งผลต่อการนำสื่อสังคม
ออนไลน์มาใช้ในการจำหน่ายสินค้า Social Commerce ของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของเชื้อ
ไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
    
 
 
 
        
  
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
  การศึกษาครั้งนี้ได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบตรวจสอบรายการ (Check List) ดำเนินการ
ผ่าน Google Form โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามเอง ประชากรกลุ่มเป้าหมาย คือผู้ประกอบการ
ที่จำหน่ายสินค้าผ่านช่องทาง Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, Line Official และ YouTube 
ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
มีผู ้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจำนวน 250 คน ซึ่งเป็นจำนวนที่เป็นที่ยอมรับแนวคิดจาก Hair et al. 
(2010) และเพียงพอในการวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบ Variance Base (Stevens, 2002 : 395) 
ประยุกต์ใช้โมเดลสมการโครงสร้างแบบกำลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) เพื ่อทดสอบความ 
น่าเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) ได้แก่ Composited Reliability (CR), Indicator Reliability และ
ทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ ได้แก่ Convergent Validity, Discriminant Validity, Cross Loading 
รวมทั้ง ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพื ่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงที ่เป็นอิสระ 
(Exogenous Variable) กับตัวแปรแฝงที่เป็นตัวแปรตาม (Endogenous Variable) เครื่องมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยแบ่งเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 1) แบบสอบถาม
เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์

การตัดสินใจการนำสื่อสังคมออนไลน์
มาใช้ในการจำหน่ายสินค้า Social 

Commerce ของผู้ประกอบการในยุค
การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า 

2019 (Covid-19) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 
(Perceived Usefulness) 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) 

 

H1 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้  
(Attitude toward Using) 

 

H3 

H2 
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ของร้านค้า 3) แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานด้านการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 4) แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้สื่อ
สังคมออนไลน์มาใช้ในการจำหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 (Covid-19) 5) ข้อเสนอแนะ 
 
ผลการวิจัย 
  ผลจากการวิจัยด้านข้อมูลทั่วไป พบว่า เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 58.00 และเพศชาย 67 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.80 ส่วนใหญ่อายุต่ำ 30 ปี จำนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 84.00 มีระดับศึกษา ปวส. 
จำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 ผู้ประกอบการมีประสบการณ์ ต่ำกว่า 3 ปี จำนวน 186 คน คิดเป็น
ร้อยละ 74.40 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า 30 ,000 บาท จำนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 
ตามลำดับ 
 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบว่า ในการดำเนินกิจการ
ของท่านมีการใช้ส ื ่อสังคมออนไลน์ส ่วนใหญ่ Facebook จำนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 
วัตถุประสงค์หลักในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกิจการส่วนใหญ่จำหน่ายสินค้าจำนวน  144 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.60 ความถี่ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ใช้งานทุกวัน จำนวน 166 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 66.40 ระยะเวลาในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่มากกว่ า 11 ชั่วโมงต่อวัน จำนวน  
152 คน คิดเป็นร้อยละ 60.80 ในขณะที่ช่วงเวลาในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ 06.01 – 12.00 น. 
จำนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 เหตุผลที่มีอิทธิพลต่อการนำสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ส่วนใหญ่  
เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันจำนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 58.40 ตามลำดับ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วยการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานความง่ายใน
การใช้งานและทัศนคติท่ีมีต่อการใช้ ใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานสรุปได้
ตามตารางท่ี 1 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเนมาตรฐานระดับปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานด้านการ

รับรู้ความง่ายในการใช้งาน และด้านทัศนคติในภาพรวม 

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน 
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และ
ด้านทัศนคต ิ

X̅ S.D. 
ระดับ

ความสำคัญ 
ลำดับที่ 

1. การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน 4.42 0.69 มากที่สุด 1 
2. ความง่ายในการใช้งาน 4.40 0.73 มากที่สุด 3 
3. ทัศนคติที่มีต่อการใช้ 4.40 0.75 มากที่สุด 2 
รวม 4.43 0.72 มากที่สุด  
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  จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน ด้านการรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (X̅ = 4.43, S.D. = 0.72) 
เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน  (X̅ = 4.42,  
S.D. = 0.69) รองลงมา คือทัศนคติที่มีต่อการใช้  (X̅ = 4.40, S.D. = 0.75) และความง่ายในการใช้งาน  
(X̅ = 4.40, S.D. = 0.73) ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ค่าน้ำหนักของตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบและความเที่ยงตรง 

เชิงเหมือน 

Construct Item Loading CR AVE 
ทัศนคต ิ Attitude1 0.91 0.95 0.79  

Attitude2 0.89 
  

 
Attitude3 0.89 

  
 

Attitude4 0.86 
  

 
Attitude5 0.89 

  

การตัดสินใจ Decision1 0.90 0.95 0.74  
Decision2 0.87 

  
 

Decision3 0.86 
  

 
Decision4 0.86 

  
 

Decision5 0.75 
  

 
Decision6 0.88 

  
 

Decision7 0.87 
  

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน Ease1 0.92 0.93 0.78  
Ease2 0.86 

  
 

Ease3 0.88 
  

 
Ease4 0.85 

  
 

Ease5 0.91 
  

การรับรู้ถึงประโยชน์การใชง้าน Perceived1 0.93 0.87 0.67  
Perceived2 0.87 

  
 

Perceived3 0.71 
  

 
Perceived4 0.66 

  
 

Perceived5 0.89 
  

หมายเหตุ: *CR = composite reliability; **AVE = average variance extracted 
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  จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน พบว่าค่า loading สูงคือระหว่าง 0.66 
- 0.93 ค่า CR สูงมากระหว่าง 0.87 – 0.95 ของทุกตัวแปร ซึ่งมากกว่าค่ามาตรฐาน 0.70 (Hair, Hult, 
Ringle and Sarstedt, 2013) และค่า AVE มีค่าอยู่ระหว่าง 0.67 – 0.79 ซึ่งมากกว่าค่ามาตรฐาน 0.50 
(Hair, Hult & Ringle, 2013) แสดงว่าข้อคำถามทุกข้อในตัวชี ้วัดสามารถวัดค่าได้น่าเชื ่อถือ มีความ
เที่ยงตรงและค่าความสัมพันธ์ของตัวชี้วัดแต่ละตัวภายในตัวแปรเดียวกันมีค่าสูงกว่าค่าความสัมพันธ์กับ
ตัวชี้วัดต่างตัวแปรกันแสดงถึงความเที่ยงตรงเชิงจำแนก และมีค่า R2 ของตัวแปรแฝงการตัดสินใจใช้สื่อ
สังคมออนไลน์อยู่ที ่ 0.89 แสดงว่าตัวแปรต้นทั้ง 3 ตัว สามารถอธิบายความ แปรปรวนในตัวแปรแฝง
ดังกล่าวได้ร้อยละ 89 ซึ่งอยู่ในระดับสูง (Cohen, 1988) 
 
ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจำแนกและคุณภาพของมาตรวัด 

Construct Attitude Decision to Use Ease of Use Usefulness 
Attitude 0.89    
Decision to Use 0.92 0.86   
Ease of Use 0.96 0.94 0.88  
Usefulness 0.91 0.92 0.93 0.82 

 
  จากตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความตรงเชิงจำแนกเพื่อทดสอบตัวแปรบ่งชี้หรือตัววัด ( Indicator) 
ของตัวแปรว่าสามารถวัดตัวแปรแฝงนั้น ๆ ได้อย่างชัดเจนและไม่ไปซ้ำซ้อนกับตัวแปร แฝงอื่น ๆ พบว่า  
ค่าความสัมพันธ์ของตัวชี้วัดแต่ละตัวภายในตัวแปรเดียวกันมีค่าสูงกว่าความสัมพันธ์กับตัวชี้วัดต่างตัวแปร
กัน ดังนั้น จึงสรุปได้โมเดลดังกล่าวมีเที่ยงตรงเชิงจำแนกและสามารถนำไปวิเคราะห์สมการโครงสร้างเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานได ้
 
ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

Hypothesis Relationships Beta SE t-value Decision 
H1 Usefulness -> Decision to Use 0.30 0.11 2.70 ** สนับสนุน 
H2 Ease of Use -> Decision to Use 0.48 0.12 4.18*** สนับสนุน 
H3 Attitude -> Decision to Use 0.18 0.14 1.30 ไม่สนับสนุน 

หมายเหตุ: *P<0.05, t>1.645, **p<0.01, t>2.2327, ***p<0.001, t>3.092 (one tailed); SE: 
Standard Error  
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  จากตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่ส่งผล
กับการตัดสินใจใช้สื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการจำหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาด

ของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) (β=0.48, p=0.001, t=4.18) สนับสนุนสมมติฐานข้อที่ 2 รองลงมา 
คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานที่ส่งผลกับการตัดสินใจใช้สื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการ

จำหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) (β=0.30, 
p=0.01, t=2.70) สนับสนุนสมมติฐานข้อที่ 1 อย่างไรก็ตามงานวิจัยชิ้นนี้พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้สื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการจำหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาด
ของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) ดังนั้น ผลการวิจัยนี้ไม่สนับสนุนสมมติฐานข้อที่ 3 
 
สรุปและอภิปรายผล 
  จากการศึกษาทำให้ทราบว่าปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อตัดสินใจการนำสื่อสังคมออนไลน์
มาใช้ในการจำหน่ายสินค้า Social Commerce ของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส 
โคโรนา 2019 (Covid-19)  
  ปัจจัยด้านพฤติกรรมมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบว่า ในการ
ดำเนินกิจการ มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ Facebook ซึ่งสอดคล้องกับ Davis (1989) ได้เสนอ
ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี ซึ ่งพัฒนาจากทฤษฎี The Theory of Reasoned Action (TRA)  
ที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใช้ร่วมกับการรับรู้ความง่ายในการใช้ ได้แก่ ประสบการณ์ ความสมัคร
ใจ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ภาพลักษณ์ ความเก่ียวข้องกับงาน คุณภาพผลผลิต และความไม่แน่นอนของ
ผลลัพธ์ ต่อมาได้ถูกพัฒนาเป็นรูปแบบของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี ซึ่งเห็นว่าพฤติกรรมการใช้ใน
อนาคตเป็นผลโดยตรงจากเงื่อนไขของสิ่งสนับสนุนร่วมกับความตั้งใจใช้ ซึ่งเป็นผลมาจากความคาดหวังใน
ประสิทธิภาพ ความคาดหวังจากความพยายาม และแรงจูงใจทางสังคม โดยความสัมพันธ์ทั้งหมดได้รับ
อิทธิพลร่วมจากเพศ อายุประสบการณ์ และความสมัครใจใช้ 
  ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานที่ส่งผลกับการตัดสินใจใช้สื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการ
จำหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) ทั้งนี้
เนื่องจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทำให้ ได้รับความสะดวกสบายในการจัดจำหน่ายสินค้ามากกว่าการ
จำหน่ายสินค้าแบบเดิมการจัดจำหน่ายสินค้าประหยัดเวลามากขึ้น และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทำให้
สามารถจัดจำหน่ายสินค้าได้ทุกสถานที่ ทุกเวลา สอดคล้องกับงานวิจัยของกุลประวีณ์ ศิริภูริพลังกร และ
คณะ (2563) พบว่า ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีดิจิทัลที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัล พบว่า ปัจจัยการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีดิจิทัล 
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  ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่ส่งผลกับการตัดสินใจใช้สื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการ
จำหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) ทั้งนี้
เนื่องจากข้ันตอนการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการจัดจำหน่ายสินค้าเป็นเรื่องที่ง่าย ไม่ซับซ้อน สามารถใช้สื่อ
สังคมออนไลน์จำหน่ายสินค้าได้ แม้ว่าท่านอาจจะไม่เคยเรียนรู้มาก่อน และสามารถจำหน่ายสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์โดยไม่ติดขัด สอดคล้องกับงานวิจัยของดวงพร รัดสินทร (2562)พบว่า การรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการการตัดสินใจนำเทคโนโลยีการชำระเงินผ่านระบบคิวอาร์โค้ดมา
ให้บริการ นอกจากนี้งานวิจัยของณิชารีย์ กิตติคุณศิริ และจารุณี วงศ์ลิมปิยะรัตน์ (2562) ได้ศึกษา ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์แชทบอท บริบทประเทศไทยพบว่า ปัจจัยด้านความง่าย
ในการใช้งานมีส่วนส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์แชทบอท 
  ปัจจัยด้านทัศนคติที่ไม่ส่งผลกับการตัดสินใจใช้สื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการจำหน่ายสินค้าของ
ผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) ทั้งนี้เนื่องจากการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เพื่อจำหน่ายสินค้า ทำให้ได้รับข้อมูลที่เชื่อถือได้ เช่น ข้อมูลแนวโน้มความต้องการของสินค้าชนิด
ใดชนิดหนึ่งของกิจการ การใช้สื่อสังคมออนไลน์มาใช้จำหน่ายสินค้าเป็นความคิดที่ดีมีความเชื่อมั่นและ
ไว้วางใจในการใช้การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือจำหน่ายสินค้ามากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐนันท์ 
พิธิวัตโชติกุล (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ในขณะที่การยอมรับ เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ความ
เข้ากันได้ ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย และ ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ การตลาดผ่านสื่อ  
สังคมออนไลน์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ อิเล็กทรอนิกส์ ด้านชุมชนออนไลน์และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านความ ต่อเนื่อง และด้านความบันเทิงออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อการตัดสินใจนำสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Commerce) มาใช้ในการจำหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของ
เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) และเมื่อผู้ประกอบการเกิดการยอมรับเทคโนโลยีก็จะทำให้ เกิดการ
ตัดสินใจใช้สื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการจำหน่ายสินค้า ไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาการจำหน่ายสินค้า
ของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid-19) ให้ดียิ่งขึ้น ดังนี้  

1. ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานที่ ผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าออนไลน์ ควร
ประชาสัมพันธ์ช่องทางการจำหน่ายให้มากขึ้น เพ่ือให้เป็นที่รู้จักกับลูกค้าอย่าง แพร่หลาย ควรมีการบันทึก
และรักษาข้อมูลเกี่ยวกับบัตรเครดิตของลูกค้าเป็นอย่างดี ควรมีปรับปรุงช่องทางการจำหน่ายให้มีสินค้า 
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ใหม่อยู่ตลอด เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้ามาซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาควรปรับปรุงสินค้าให้มีความหลากหลาย 
ราคาถูกกว่า และกำลังเป็นที่นิยมมากขึ้น 
  2. ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่ ควรนำไปประยุกต์ใช้ในการส่งเสริมให้องค์กร
เหล่านี้เกิดความคุ้นเคยกับการใช้สื่อ สังคมออนไลน์ ซึ่งอาจทำได้โดยการจัดอบรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์
เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพใน ประกอบธุรกิจสูงสุด เพื่อให้เกิดความสามารถในการแข่งขันทัดเทียมกับ
ผู้ประกอบการจากต่างประเทศ โดยกำหนดทิศทางในการช่วยเหลือส่งเสริม และสนับสนุนธุรกิจเพ่ือพัฒนา
ทักษะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากผู้ประกอบการนั้นพิจารณาได้ว่าการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีส่วน
ช่วยเพิ่มความได้เปรียบในการทำธุรกิจมากกว่าการไม่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 3. ปัจจัยด้านพฤติกรรมที่ส่งผลกับการตัดสินใจใช้สื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการจำหน่ายสินค้า
ของผู้ประกอบการในยุคการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (Covid 19) ควรมีทัศนคติการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในการจัดจำหน่ายสินค้า ว่าสามารช่วยตรวจสอบและลดความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นได้มาก
น้อยแค่ไหน สามารถสร้างความพึงพอใจและช่วยลดความตึงเครียดในการดำเนินกิจการ และควรให้ความ
เชื่อมั่นและไว้วางใจในการใช้การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือจำหน่ายสินค้า 
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