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ผลกระทบของชนช้ันทางสังคมกับแรงจูงใจทางสังคมท่ีมี
ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์: หลักฐานเชิงประจักษ์
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	 ปัจจุบันการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตถือเป็นกิจกรรมท่ีได้รับความนิยม

อย่างมาก งานวิจัยน้ีได้ศึกษาถึงเหตุผลว่าทำ�ไมผู้บริโภคจึงมีความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน

โดยพิจารณาจากชนช้ันทางสังคมกับแรงจูงใจทางสังคมในมุมมองท่ีต่างกัน โดยมีทฤษฎี

การกระทำ�ด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

(Theory of Planed Behavior: TPB) ใช้อธิบายปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนในงานวิจัยน้ี โดยการ

เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์จำ�นวน 186 คน ด้วยสถิติความถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า ชนช้ันทางสังคมในระดับล่างจะมีแนวโน้มในความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์

เพ่ือสร้างความคล้ายคลึงกันในกลุ่มสังคม แต่ในขณะเดียวกันเม่ือพบว่าตัวเองคล้ายคลึงกับกลุ่ม

เพ่ือนแล้วก็มักจะสร้างความโด่นเด่นเหนือคนอ่ืนๆ ในกลุ่ม ท้ังๆ ท่ีเป็นกลุ่มชนช้ันสังคมระดับล่าง

ท้ังน้ีแรงจูงใจทางสังคมท้ังสองกลุ่มคือแรงจูงใจเพ่ือสร้างความคล้อยตามกันกับแรงจูงใจ

เพ่ือสร้างความโดดเด่น ต่างก็มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงปัจจัย

ท่ีเป็นตัวเร่งส่งเสริมศักยภาพต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์คือความเช่ือใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ

การให้บริการของกิจการ นอกจากน้ียังมีข้อเสนอแนะสำ�หรับนักบริหารและนักวิชาการท่ีจะนำ�

ผลการวิจัยน้ีไปพัฒนาต่อยอดได้
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The Effects of Social Class and Social Motives on 
Online Purchasing Intention: The Perspective of 

Consumers in Thailand

Kriangsak Chanthinok*

Palan Jantarajaturapath**

	 Currently, online shopping is a very popular activity among others of the 
Internet usages. The objective of this research is to investigate the reason why the 
number of consumers who determined to shopping online is increased. Social class 
level and social motive are intensified to reveal a different aspect which effect 
an intention to online shopping. Theory of reasoned action (TRA) and theory of 
plan behavioral (TPB) are exploited to understand the phenomena of this study. 
The data was collected from 186 social network users in Thailand. Based on the 
regression analysis, the result indicated that the lower social class are more likely to 
shopping online to build up a normative conformity in the society.  In the same vein, 
when they are found to be in a group with similar to their social class, they often 
differentiate themselves to dominant presence among others in the social group. 
Thus, both effect in normative social conformity and distinctiveness are influence 
to online shopping intention. Especially, the acceleration to increase consumer 
intension to online shopping which is the consumer’s trust of business services. 
Moreover, the suggestions for manager and academic researcher were addressed 
for future development.

Keywords: 	Social Class, Social Motive, Conformity, Distinctiveness, Consumer Behavior, 
Online Shopping Intention
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บทนำ� 
	 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีช่วยให้บริษัทต่างๆ สามารถนำ�เสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์และ                  

การขายออนไลน์ เช่น หนังสือ เพลง และภาพยนตร์ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ นอกเหนือจากรูปแบบ          

ทางกายภาพแบบด้ังเดิม (Koukova, Kannan & Kirmani, 2012) ซ่ึงถือว่าอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาท

ต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคและธุรกิจให้เกิดการปรับตัวในการตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้า ในขณะท่ีอินเทอร์เน็ตเติบโตข้ึนและการพัฒนาเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมีความซับซ้อนมากข้ึน มีระบบ

การแนะนำ�สินค้า ทำ�ให้การซ้ือสินค้าทางออนไลน์ง่ายและปลอดภัยย่ิงข้ึน เม่ือผู้คนเร่ิมใช้อินเทอร์เน็ต

มากข้ึนจะได้รับประสบการณ์และความเช่ือม่ันในเทคโนโลยีมากข้ึน รวมไปถึงทัศนคติท่ีดีเก่ียวกับการ     

ส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์และตระหนักถึงความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนได้ (Comegys, 2009) ท้ังน้ีกลุ่มชนช้ัน

ทางสังคม (Social Class) เป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีควรให้ความสำ�คัญและพิจารณาถึงบทบาทท่ีมีต่อการ

เลือกซ้ือสินค้า ยกตัวอย่างเช่น ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ (Klassen & Smith, 2011) 

นำ�มาซ่ึงการเลือกบริโภคในตราสินค้า ย่ีห้อ และประเภทสินค้าท่ีแตกต่างกันได้ เช่นเดียวกับงานวิจัย

ของ Williams Germov และ Young (2011) ได้ต้ังข้อสังเกตว่าชนช้ันทางสังคมท่ีแตกต่างกันจะส่งผล

ต่อการควบคุมน้ําหนัก การเพ่ิมน้ําหนักของสตรี และการเลือกบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพ โดยแบ่งชนช้ัน

ออกเป็น 3 กลุ่ม คือชนช้ันสูง ชนช้ันกลางและชนช้ันแรงงาน ผลการวิจัยพบว่าสตรีในชนช้ันแรงงาน

มีน้ําหนักเพ่ิมข้ึนอย่างมีนัยสำ�คัญท่ี 1.27 กิโลกรัม ภายในเวลา 2 ปี เม่ือเทียบกับสตรีในชนช้ันสูงและ

ชนช้ันกลาง โดยมีน้ําหนักเพ่ิมข้ึนเพียง 1.01 กิโลกรัม โดยกลุ่มคนเหล่าน้ีมีแนวโน้มท่ีจะควบคุมน้ําหนัก

และเอาใจใส่ต่อการเลือกบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพมากกว่าชนช้ันแรงงาน และยอมจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าได้

นอกจากน้ีผู้วิจัยยังมองว่าชนช้ันทางสังคมจะมีผลต่อแรงจูงใจในการแสดงออกซ่ึงความคล้อยตามกัน 

(Conformity) และความโดดเด่นเหนือคนอ่ืนๆ ในสังคม (Distinctiveness) โดยคนในชนช้ันแรงงาน

มักจะแสดงออกถึงความคล้อยตามกันเพ่ืออยู่ในสังคมให้ได้ตามความต้องการพ้ืนฐานของชีวิต ในขณะท่ี

ชนช้ันกลางหรือชนช้ันสูงจะแสดงออกถึงความโดดเด่นแตกต่าง เพ่ือแสดงออกถึงความเหนือกว่า

คนอ่ืนๆ ในสังคม นำ�มาซ่ึงความต้ังใจในการซ้ือสินค้าท่ีไม่เหมือนใคร

	 ความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค้าออนไลน์ (Intention to Online Shopping) หมายถึงความ

ปรารถนาของผู้บริโภคท่ีจะซ้ือสินค้าท้ังท่ีมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต (Tangible 

และ Intangible Goods) (Wang, Yu, & Wei, 2012) ยกตัวอย่างสินค้าไม่มีตัวตน เช่น การดาวน์โหลด

เพลง MP3 การดาวน์โหลดโปรแกรมบนโทรศัพท์มือถือ (Mobile Application) หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

(E-book) ไฟล์ภาพยนต์ออนไลน์ เป็นต้น (Amblee & Bui, 2011) ในขณะท่ีสินค้ามีตัวตนอย่าง

เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์ หนังสือ เส้ือผ้า เคร่ืองสำ�อาง แมกกาซีน และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เป็นต้น 

	 งานวิจัยก่อนหน้าน้ีได้มีการอธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ Nicosia Model 

(Nicosia, 1996), Howard และ Sheth Model (Howard, & Sheth, 1969) รูปแบบพฤติกรรม
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ผู้บริโภคดังกล่าวมีประโยชน์สำ�หรับการวิเคราะห์พฤติกรรมการชอปปิงของผู้บริโภคแบบด้ังเดิม 

(Wang & Chen, 2007) อย่างไรก็ตาม เน่ืองจากพฤติกรรมการส่ังซ้ือออนไลน์แตกต่างจากการซ้ือสินค้า

แบบด้ังเดิม (Traditional Shopping) และการศึกษาเพ่ือทำ�ความเข้าใจพฤติกรรมการส่ังซ้ือสินค้า

ออนไลน์ในปัจจัยทางสังคม (Social Class) กับแรงจูงใจทางสังคม (Social Motive) ยังมีน้อยในบริบท

พฤติกรรมของคนไทย 

	 จากช่องว่างงานวิจัยดังกล่าวน้ี  ผู้วิจัยจึงมีความสนใจทำ�การทดสอบว่าชนช้ันทางสังคมท่ีแตกต่างกัน

จะมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจทางสังคมท่ีแตกต่างกันหรือไม่ พร้อมท้ังศึกษาใน 2 มุมมองของแรงจูงใจ

ด้านคล้อยตามกันกับด้านความโดดเด่นแตกต่างกัน จะมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์หรือไม่ 

นอกจากน้ียังมีความเช่ือใจของผู้บริโภคเป็นตัวแปรเง่ือนไขในการพิจารณาความต้ังใจในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจของ Lazada Thailand 

WeLoveShopping และเพจ pantip.com เป็นต้น เน่ืองจากถือว่าเป็นกลุ่มท่ีมีประสบการณ์ในการส่ังซ้ือ

สินค้าออนไลน์และมีความพร้อมในการเรียนรู้เทคโนโลยีสมัยใหม่ 

	 ดังน้ันงานวิจัยน้ีจึงมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือทดสอบความแตกต่างของชนช้ันสังคมท่ีมีต่อระดับ

ความคิดเห็นต่อแรงจูงใจทางสังคม 2) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างแรงจูงใจทางสังคม

ของความสอดคล้องกับความโดดเด่นท่ีมีต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ และ 3) เพ่ือทดสอบ

ความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างความเช่ือใจของผู้บริโภคกับแรงจูงใจทางสังคมท่ีมีต่อความต้ังใจในการ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยมีประโยชน์ท่ีได้รับจากงานวิจัยได้แก่ คือ 1) ทำ�ให้ทราบและเข้าใจถึงบทบาทของ

กลุ่มสังคมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือออนไลน์ 2) สามารถนำ�ผลวิจัยไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด

ออนไลน์ และดำ�เนินกิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายได้ และ 3) สามารถ

ต่อยอดงานวิจัยโดยเพ่ิมตัวแปรและสถิติท่ีเหมาะสมไปพัฒนาต่อได้ 

ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 ผู้วิจัยได้พิจารณา 2 ทฤษฎีในการอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรในงานวิจัยน้ีคือ ทฤษฎี

การกระทำ�ตามหลักเหตุผล (Theory of Reasoned Action หรือ TRA) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

(Theory of Planned Behavior หรือ TPB) โดยทฤษฎี TRA (Fishbein and Ajzen, 1975) เป็นหน่ึง

ในทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม (Social Psychology) ถูกนำ�มาใช้เป็นพ้ืนฐานสำ�หรับการศึกษาพฤติกรรม

มนุษย์มากท่ีสุด ตามทฤษฎีได้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือและทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมว่า

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมมนุษย์เป็นผลจากการเปล่ียนแปลงความเช่ือ และบุคคลจะแสดงพฤติกรรม

เพราะคิดว่าเป็นส่ิงสมควรกระทำ� เน่ืองจากบุคคลจะพิจารณาเหตุผลก่อนการกระทำ�เสมอ (Davis, 1989) 

โดยการเกิดพฤติกรรมจะได้รับแรงขับเคล่ือนจากปัจจัยหลัก 2 ประการ ได้แก่ ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรม 

(Attitudes Towards the Behavior) และบรรทัดฐานของบุคคลท่ีอยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม 
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(Subjective Norm) ดังน้ันผู้วิจัยจึงนำ�ทฤษฎีน้ีมาอธิบายถึงเหตุผลของการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

และเพ่ือให้เพียงพอต่อการอธิบายตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัยน้ี จึงได้พิจารณาทฤษฎีพฤติกรรม

ตามแผน (TPB) พัฒนามาจากทฤษฎี TRA โดย Ajzen (1985) ได้เพ่ิมปัจจัยการรับรู้ถึงการควบคุม

พฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ (Perceived Behavioral Control) เพ่ือลดข้อจำ�กัด

ของทฤษฎี TRA และสามารถนำ�มาปรับใช้เพ่ือศึกษาความต้ังใจและพฤติกรรมในบริบทท่ีหลากหลาย 

หลักการของ TPB จะศึกษาพฤติกรรมของแต่ละบุคคลท่ีได้รับแรงขับเคล่ือนจากความต้ังใจแสดง

พฤติกรรม โดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจแสดงพฤติกรรมน้ัน ประกอบด้วยปัจจัยหลัก 3 ประการ 

ได้แก่ 1) ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรม (Attitude) 2) บรรทัดฐานของบุคคลท่ีอยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม 

(Subjective Norm) และ 3) การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ 

(Perceived Behavior Control) (สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2555)

	 ความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจในการแสดงออกของพฤติกรรม (Intention) ต่างได้รับอิทธิพล

จาก 3 ปัจจัย ดังท่ีกล่าวมา โดยเฉพาะอย่างย่ิงการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดง

พฤติกรรมใดๆ คือการรับรู้ถึงความยากหรือง่ายในการแสดงพฤติกรรม ถ้าบุคคลรับรู้ว่ามีความสามารถ

ท่ีจะแสดงพฤติกรรมในสภาพการณ์น้ันได้ และสามารถควบคุมให้เกิดผลลัพธ์ตามต้องการได้ บุคคลจะ

มีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมน้ัน เช่น การอธิบายพฤติกรรมการจองต๋ัวเคร่ืองบินผ่านแอปพลิเคชัน

ในโทรศัพท์มือถือ เม่ือผู้บริโภคมีความม่ันใจในการควบคุมการทำ�ธุรกรรมการชำ�ระเงินออนไลน์และ

ได้รับต๋ัวเคร่ืองบินอย่างถูกต้องตามท่ีตนเองเลือกตำ�แหน่งท่ีน่ัง (Perceived Behavior Control) 

ประกอบกับคนในสังคมต่างก็มีทัศนะคติท่ีดีต่อการจองต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ (Attitude) และเป็นท่ียอมรับของ

สังคม (Subjective Norm) บุคคลน้ันๆ จะมีพฤติกรรมท่ีบ่งบอกว่าจะมีความต้ังใจในการส่ังจองต๋ัว

ออนไลน์ในอนาคต (Intention to Online Booking) แนวคิดน้ีสามารถอธิบายเช่ือมโยงกับแรงจูงใจ

ทางสังคมท่ีต้องการสร้างความโดดเด่นแตกต่างจากกลุ่ม หากทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มน้ีมีลักษณะ

เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ และต้องการมีชีวิตท่ีเหนือกว่าคนอ่ืนๆ ในกลุ่ม ซ่ึงสามารถควบคุมการส่ังซ้ือสินค้า

ออนไลน์หรือทำ�ธุรกรรมต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ พวกเขาเหล่าน้ีจะแสวงหาช่องทางใหม่ในการบริโภค

ด้วยการซ้ือสินค้าและบริการแบบออนไลน์มากข้ึน

	 การศึกษาของ Naseri และ Elliott (2011) ระบุว่าระดับการศึกษา ระดับรายได้ ระดับอาชีพ 

สถานะการแต่งงานและขนาดของครอบครัวมีผลดีต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ นอกจากน้ี

ผลกระทบจากประสบการณ์ท่ีเคยใช้อินเทอร์เน็ตท่ีผ่านมา (เช่น ความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต การใช้อีเมล

หรือในห้องแชทสนทนา หรือประสบการณ์จากการทำ�ธุรกรรมผ่านระบบธนาคารออนไลน์ (e-Banking) 

การซ้ือขายหุ้นอิเล็กทรอนิกส์ (e-Trading) การเรียนในระบบอีเลิร์นนิง (e-Learning) มีส่วนสัมพันธ์กับ

ความต้ังใจในการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ ดังน้ัน ระดับการศึกษา ระดับรายได้และอาชีพจึงเป็นข้อบ่งช้ีของ

ช้ันทางสังคมเช่นกัน 
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	 ดังน้ันจากท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้นำ�ความสัมพันธ์ของทฤษฎี TRA และ TPB มา
อธิบายปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนในงานวิจัยน้ีว่า เหตุใดผู้บริโภคจึงเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยพิจารณา
จากปัจจัยทางสังคม เช่น ชนช้ันทางสังคม (Naseri & Elliott, 2011) แรงจูงใจทางสังคม (Labrecque, 
Krishen, & Grzeskowiak, 2011; Brewer, 1991) และความเช่ือใจของผู้บริโภค (Toufaily, 
Souiden, & Ladhari, 2013) ซ่ึงได้อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรงานวิจัยน้ีในส่วนอภิปรายผลด้วย

ชนชั้นทางสังคม

	 ชนช้ันทางสังคม (Social Class) คือระดับท่ีใช้แสดงหรือบ่งบอกสถานะของกลุ่มคนในสังคม 
อาจจะใช้หลายปัจจัยเป็นตัวแยกระดับช้ัน เช่น ระดับรายได้ ระดับการศึกษา และการประกอบอาชีพ 
(Gray & Kish-Gephart, 2013) ความแตกต่างของชนช้ันทางสังคมอาจจะนำ�ไปสู่ความแตกต่างของ
รูปแบบการใช้ชีวิตและการบริโภคสินค้าได้ เช่น ประเภทของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ รุ่นรถท่ีใช้ขับหรือ
แม้แต่รูปแบบการแต่งกาย (Blackwell, Miniard & Engel, 2006) งานวิจัยของ Williams
Germov และ Young, (2011) ช้ีให้เห็นว่าความแตกต่างของชนช้ันทางสังคมจะมีผลกระทบต่อแรง
จูงใจ (Social Motive) ในการแสดงออกถึงความคล้อยตามกันในสังคม (Conformity) หรือต้องการสร้าง
ความโดดเด่นแตกต่างกัน (Distinctiveness) ในสังคมได้ด้วย

	 นอกจากน้ีในงานวิจัยของ Albertini (2013) ได้กล่าวไว้ว่าคำ�ว่า “Class”, “Social Class”, 
และ “Occupational Social Class” เป็นความหมายเดียวกัน ชนช้ันทางสังคมคือการรับรู้ ไม่ใช่ส่ิงท่ี
สามารถวัดได้ 100% อย่างไรก็ตาม การวัดระดับชนช้ันทางสังคม จะใช้ระดับการศึกษาหรืออาชีพใน
การทำ�งานเป็นตัววัดท่ีนำ�มาใช้มากท่ีสุด (Klassen & Smith, 2011) ดังน้ันในงานวิจัยเร่ืองน้ีจึงใช้
ตัวช้ีวัดชนช้ันทางสังคมโดยพิจารณาจากสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Lahelma et al., 2010) ดังน้ี 
1) High Social Class ได้แก่กลุ่มอาชีพผู้จัดการ/ผู้บริหาร ครู อาจารย์ อาชีพด้านการแพทย์ 2) Middle 
Social Class ได้แก่ กลุ่มอาชีพท่ีใช้ทักษะวิชาชีพหรือความเช่ียวชาญ เช่น พยาบาล นักกฎหมาย นักบัญชี 
นักวิศวกรรม และ 3) Lower Social Class ได้แก่ กลุ่มอาชีพท่ีไม่ได้ใช้ความเช่ียวชาญพิเศษ เช่น
พนักงานธุรการ เสมียน ลูกจ้างท่ัวไป และคนงาน เป็นต้น จะเห็นได้ว่าผู้จัดการและเจ้าหน้าท่ีบริหาร
อยู่ในชนช้ันสูงแต่มีจำ�นวนน้อย ส่วนพนักงานหรือลูกจ้างท่ัวไปจะถือว่าอยู่ในชนช้ันล่าง ซ่ึงมีจำ�นวนคน
ในกลุ่มเป็นจำ�นวนมาก ดังน้ันจึงจัดกลุ่มชนช้ันสูงและชนช้ันกลางรวมกันเป็นกลุ่มสังคมหน่ึงกลุ่ม
และใช้เปรียบเทียบกับกลุ่มชนช้ันล่างในการทดสอบทางสถิติได้ (Lahelma et al., 2010, Williams, 
Germov, & Young, 2011)

	 ด้านความคล้อยตามกัน (Conformity) ของกลุ่ม ถือว่าเป็นกลุ่มท่ีมีความเช่ือ และการกระทำ�
ท่ีเหมือนๆ กัน ภายใต้บรรทัดฐานท่ีตัวเองมองว่าเหมาะสม เช่น การซ้ือเส้ือผ้าท่ีคล้ายกันกับเพ่ือน 
การให้ของขวัญท่ีเหมือนๆ กัน หรือแม้แต่ของใช้ส่วนตัว ก็มักจะมีรูปแบบท่ีคล้ายๆ กัน (Solomon, 2013)
โดยการเลือกบริโภคสินค้าจะคล้ายๆ กัน เพ่ือให้เข้ากับสังคมในกลุ่มเดียวกันได้ 
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	 มีงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ พบว่าแนวโน้มท่ีจะแสดงความสนใจ

ในสินค้าตัวน้ันมากข้ึนหากผู้บริโภคเห็นว่ามียอดกด Like, Share, และ Comment เป็นจำ�นวนมาก 

โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ใช้ Facebook (Thoumrungroje, 2013; Solomon, 2013) นอกจากน้ีในการดาวน์โหลด

แอปพลิเคชันในโทรศัพท์มือถือท่ีแสดงยอดดาวน์โหลดสูงสุด จะย่ิงทำ�ให้มีการดาวน์โหลดมาติดต้ังมาก

ข้ึนตามไปด้วย ผลกระทบเหล่าน้ีส่งผลต่อการปฏิบัติตามของคนท่ีอยู่ในกลุ่มชนช้ันเดียวกัน การตัดสินใจเลือก

ในลักษณะน้ีอาจจะข้ึนอยู่กับข้อจำ�กัดด้านเวลาด้วย ซ่ึงไม่มีเวลาในการคิดวิเคราะห์ทางเลือก จึงตัดสินใจ

เลือกตามคนหมู่มาก (Labrecque, Krishen, & Grzeskowiak, 2011) โดยเฉพาะอย่างย่ิงผู้บริโภค

ในชนช้ันระดับล่าง ซ่ึงมีความต้องการเพียงข้ันพ้ืนฐาน และต้องการได้รับการยอมรับของคนในกลุ่ม 

ดังน้ันจึงทำ�ให้ชนช้ันทางสังคมระดับล่างต้องการรักษาระดับความเหมือนกันในกลุ่มสังคม (Labrecque 

et al., 2011) ซ่ึงสอดคล้องกับงานของ Holt (1998) ระบุว่าบุคคลท่ีมีสถานะทางสังคมต่ํากว่าจะ

แสดงถึงความคล้อยตามกันในระดับท่ีสูงข้ึนในขณะท่ีสถานะทางสังคมท่ีสูงกว่าจะแสดงความพยายาม

ท่ีจะแยกแยะตัวเองออกจากเพ่ือนบ้านมากข้ึน 

	 ในทางตรงกันข้าม ชนช้ันสังคมมีแนวโน้มท่ีจะส่งผลต่อความรู้สึกท่ีแตกต่างของผู้บริโภค 

ซ่ึงจากการศึกษาของ Grier และ Deshpande (2001) พบว่า สถานภาพทางสังคมเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมี

อิทธิพลต่อความแตกต่างของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างย่ิงชนช้ันสูงหรือชนช้ันกลางจะมีลักษณะเฉพาะบุคคล

และแสดงออกความเป็นตัวตนทางสังคมสูง ผลจากการศึกษาของ Hirschman Brunswick Wise 

และ Kendall (2012) พบว่า  หลายครอบครัวพยายามนำ�ต้นไม้หายากมาปลูกในบ้านตนเอง มีการตกแต่ง

ท่ีเหนือกว่าบ้านหลังอ่ืนๆ ในละแวกน้ัน นอกจากน้ีคนบางกลุ่มต้องทำ�ให้ตัวเองเด่นกว่าใคร เวลาไปร่วม

งานแต่งงาน ต้องใส่เคร่ืองประดับราคาแพงๆ และขับรถหรูๆ ไปร่วมงาน เป็นต้น (Li & Su, 2007) 

ดังน้ันชนช้ันระดับสูงและชนช้ันระดับกลางต้องการแสดงออกถึงสถานะทางสังคมท่ีสูงกว่ากลุ่มคนอ่ืน 

แรงจูงใจด้านความคล้อยตามกัน 

	 แรงจูงใจด้านความคล้อยตามกัน (Social Motive of Conformity) หมายถึง แรงจูงใจในการ

ซ้ือสินค้าท่ีเกิดจากความต้องการท่ีมาจากบุคคลอ่ืนโดยลอกเลียนแบบการใช้ผลิตภัณฑ์และแบรนด์ใน

สินค้าน้ัน ดังน้ันคนท่ีมีแรงจูงใจด้านความคล้อยตามกันมักจะมีความเต็มใจท่ีจะปฏิบัติตามความคาดหวัง

ของผู้อื่น ความตั้งใจซื้อจึงอาจได้รับอิทธิพลจากผู้อื่นด้วย (Labrecque, Krishen, & Grzeskowiak,

2011) ยกตัวอย่าง เช่น การซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านเช่นโทรทัศน์และเครื่องเสียงสเตอริโอ 

ในกลุ่มคนจีนจะต้องซ้ือโทรทัศน์ใหม่เพราะญาติๆ หรือเพ่ือนบ้านของพวกเขามีน่ันเอง ซ่ึงไม่ได้เกิด

จากความต้องการส่วนตัวแต่อย่างใด (Li & Su, 2007) เช่นเดียวกับผู้บริโภคกลุ่มคนไทย ท่ีเลือกซ้ือ

โทรศัพท์มือถือย่ีห้อดังๆ ตามกลุ่มเพ่ือน เพ่ือจะได้พูดคุยหรือเข้ากลุ่มกับเพ่ือนได้น่ันเอง 
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	 จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันผู้บริโภคมีบทบาทเชิงรุกในการกำ�หนดความต้องการซ้ือของตนเอง โดยท่ี

ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลและการประเมินตัวเลือกในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 

ตัวอย่างเช่น การเข้าไปอ่านบทสนทนาหรือการแสดงความคิดเห็นของการใช้สินค้าจากประสบการณ์

ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ หรือข้อวิจารณ์อ่ืนๆ (Eliashberg & Shugan, 1997; Viswanathan, Kuruzovich,

Gosain, & Agrawal, 2007) ซ่ึงถ้าความคิดเห็นหรือข้อวิจารณ์ในสินค้าและบริการน้ันๆ เป็นไปในทิศทางบวก

หรือมีข้อดีด้านต่างๆ ผู้บริโภคเหล่าน้ันมีแนวโน้มว่าจะตัดสินใจซ้ือสินค้าได้เร็วข้ึน โดยการวัดแรงจูงใจ

ด้านความคล้อยตามกัน 

แรงจูงใจด้านความโดดเด่นแตกต่าง 

	 แรงจูงใจด้านการสร้างความโดดเด่นแตกต่างจากคนอ่ืน (Social Motive of Distinctiveness) 

หมายถึง บุคคลท่ัวไปท่ีบริโภคสินค้าเหมือนคนอ่ืนๆ เพ่ือเข้ากลุ่มในสังคมน้ันๆ หลังจากน้ันพวกเขาจะมี

แนวโน้มท่ีจะแสวงหาความโดดเด่นจากสมาชิกคนอ่ืนๆ หากพวกเขาเช่ือว่าคนอ่ืนๆ กำ�ลังให้ความสำ�คัญ

ถึงพฤติกรรมของพวกเขาอยู่ เหตุผลท่ีสำ�คัญคือต้องการสร้างเอกลักษณ์ให้กับตัวเองเพ่ือสร้างความแตกต่าง

หรือโดดเด่นจากคนอ่ืนๆ ในกลุ่มน่ันเอง (Brewer, 1991).

	 จากงานวิจัยของ Li และ Su (2007) ช้ีให้เห็นว่า ลักษณะการบริโภคสินค้าของคนจีนอาจดูเหมือน

ว่าจะซ้ือเส้ือผ้าสไตล์เดียวกันและมีสีเหมือนกัน อย่างไรก็ตาม การเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็วของจีน 

ทำ�ให้การบริโภคกลายเป็นวิธีท่ีง่ายท่ีสุดในการแสดงความโดดเด่นหรือแตกต่างจากคนอ่ืน โดยผู้บริโภค

พยายามซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน เพ่ือแยกกลุ่มหรือกลุ่มชนช้ันออกจากอีกกลุ่มหน่ึง เป็นผลทำ�ให้

ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าในแบรนด์ท่ีมีราคาสูงข้ึน เพ่ือเป็นสัญลักษณ์แสดงถึงชนช้ันทางสังคมท่ีแตกต่างกัน 

โดยเฉพาะแบรนด์ผลิตภัณฑ์ท่ีมาจากต่างชาติจะสร้างความโดดเด่นในกลุ่มได้ง่ายข้ึน

	 ตามทฤษฎีความแตกต่างของ Brewer (1991) กล่าวว่า ผู้บริโภคมักจะมีความต้องการพ้ืนฐาน

อยู่ 2 อย่าง เพ่ือสร้างความสมดุลในชีวิตคือความต้องการพ้ืนฐานในความคล้ายคลึงกันกับคนอ่ืนๆ 

และต้องการความแตกต่างจากคนอ่ืนๆ เป็นต้น การวิจัยก่อนหน้าน้ีได้แสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจท่ีจะสร้าง

ความคล้ายคลึงกันในกลุ่มและแรงจูงใจในการสร้างความแตกต่างในกลุ่มสามารถเกิดข้ึนได้ตลอดเวลา 

(White & Argo, 2011) 

	 เหตุผลอีกประการหน่ึงของการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ เพ่ือหลีกเล่ียงการเผชิญหน้ากับคนขาย

หน้าร้าน ผู้บริโภคหลายๆ คน จึงมองหาวิธีการซ้ือสินค้าออนไลน์ เน่ืองจากสินค้าบางอย่างไม่ต้องการ

คำ�อธิบายการใช้งาน คนซ้ือมีความเคยชินกับสินค้าน้ันอยู่แล้ว และเป็นสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวเท่าน้ัน

ไม่ต้องการเปิดเผยให้ใครรู้ นอกจากน้ีปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค มาจาก

ความสะดวกสบายในการส่ังซ้ือ (Bagdoniene & Zemblyte, 2009; Patwardhan & Ramaprasad, 
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2005; Rohm & Swaminathan, 2004; Yoon, 2002) สภาพเศรษฐกิจ ความหลากหลายของสินค้า

ท่ีสามารถค้นหาได้ง่าย (Yoon, 2002) นอกจากน้ีสินค้าหายากบางอย่างท่ีไม่วางจำ�หน่ายตาม

ร้านค้าท่ัวไปหรือไม่เป็นท่ีต้องการของคนในชุมชน เป็นเหตุทำ�ให้ผู้บริโภคต้องมองหาสินค้าดังกล่าว 

ในโลกออนไลน์ เพ่ือเลือกซ้ือสินค้าท่ีจะสร้างความแตกต่างหรือโด่ดเด่นจากคนอ่ืนๆ ได้ ดังน้ัน

ผู้วิจัยจึงกำ�หนดสมมุติฐานดังน้ี:

	 สมมุติฐานการวิจัย 1a: คนช้ันกลางหรือคนช้ันสูงมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในความเหมือนกัน

ของคนในสังคมน้อยกว่าคนช้ันล่าง

	 สมมุติฐานการวิจัย 1b: คนช้ันกลางหรือคนช้ันสูงมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในความโดดเด่น

ของคนในสังคมมากกว่าคนช้ันล่าง

	 สมมุติฐานการวิจัย 2: แรงจูงใจในความคล้อยตามกันในสังคมมีผลกระทบทางบวกต่อความต้ังใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์

	 สมมุติฐานการวิจัย 3: แรงจูงใจเพ่ือความโดดเด่นแตกต่างในสังคมมีผลกระทบทางบวกต่อ

ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์

ความเชื่อใจของผู้บริโภค

	 ความเช่ือใจของผู้บริโภค (Consumer Trust) หมายถึง ความเช่ือม่ันท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภค

สามารถสัมผัสได้กับผู้ค้าปลีกบนเว็บไซต์ได้อย่างเต็มท่ี หลังจากพิจารณาลักษณะของร้านค้าปลีกแล้ว

ความสำ�คัญของความไว้วางใจได้ถูกเน้นย้ําในบริบทของธุรกรรมออนไลน์และเป็นเง่ือนไขสำ�คัญ

ในการตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ (Toufaily, Souiden, & Ladhari, 2013)

	 งานวิจัยท่ีผ่านมาของ Corbitt Thanasankit และ Yi (2003) แนะนำ�ว่าผู้บริโภคมีแนวโน้ม

ท่ีจะซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ออนไลน์มากข้ึน หากเห็นว่ามีความไว้วางใจในระบบอีคอมเมิร์ซมากข้ึน และ

เคยมีประสบการณ์ในการใช้เว็บไซต์น้ันมาก่อน อย่างไรก็ตามมีปัจจัยหลายประการท่ีส่งผลกระทบในเชิงลบ

ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ได้แก่ ความล้มเหลวในการทำ�ธุรกรรมความปลอดภัยในการชำ�ระเงิน 

การขาดการติดต่อแบบตัวต่อตัวในช่องทางออนไลน์ เช่น Chat Line Inbox ใน Facebook ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ี

ถือว่าเป็นอุปสรรคต่อการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ (Patwardhan & Ramaprasad, 2005)

	 ในมุมมองของแรงจูงใจทางสังคมแบบคล้อยตามกัน (Conformity) เก่ียวกับการเลือกชุดแฟช่ัน 

ผู้บริโภคมักจะเลือกตามกลุ่มเพ่ือนและซ้ือสินค้าแฟช่ันรุ่นล่าสุดท่ีกำ�ลังเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด เพ่ือให้ตัวเองรู้สึกราว

กับว่าเป็นส่วนหน่ึงของคนในกลุ่ม เพ่ือให้เกิดการยอมรับของคนในสังคมและตอบสนองความต้องการของ

ตัวเอง (Miniard & Cohen, 1983; Csikszentmihalyi, 2000) และอีกส่วนหน่ึงมาจากกลุ่มเพ่ือนๆ 

ในสังคมมีการบอกต่อหรือกล่าวถึงผู้จำ�หน่ายออนไลน์แต่ละแห่ง ซ่ึงมักจะได้รับการยืนยันระดับความไว้วางใจ



เกรียงศักดิ์ จันทีนอก และพลาญ จันทรจตุรภัทร / ผลกระทบของชนชั้นทางสังคม....

สุดารัตน์  แสงแก้ว  ปิยวรรณ  สิริประเสริฐศิลป์ ปรีดา  ศรีนฤวรรณ / คุณลักษณะและความชัดเจนของ....

จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 41 ฉ.160 เมษายน-มิถุนายน 62 ...66     

ท่ีเพ่ิมข้ึน หากผู้จำ�หน่ายรายน้ันส่งมอบสินค้าและบริการได้ตรงตามเวลาท่ีนัดหมาย สินค้าท่ีจัดส่ง 

เป็นไปตามคำ�ส่ังซ้ือท่ีได้ทำ�ธุรกรรมไว้ ดังน้ันระดับความเช่ือใจหรือความไว้วางใจท่ีสูงจะนำ�ไปสู่ความต้ังใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน จึงได้สรุปสมมุติฐานไว้ดังน้ี

	 สมมุติฐานการวิจัย 4: ความเช่ือใจของผู้บริโภคย่ิงสูง ย่ิงทำ�ให้มีผลกระทบระหว่างแรงจูงใจ

ด้านความคล้อยตามกันในสังคมกับความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์มีมากข้ึน

	 ส่วนแรงจูงใจในการสร้างความโดดเด่นแตกต่างทางสังคม Liu Burns และ Hou (2013) 

เปิดเผยว่า ผู้ซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีนิยมสินค้าหรูหรา ราคาแพง ย่ิงต้องใส่ใจเร่ืองความน่าเช่ือถือในระดับท่ี

สูงข้ึน การอ่านความคิดเห็นต่างๆ ในตัวสินค้าน้ันๆ ก่อนตัดสินใจซ้ือ ถือเป็นเร่ืองท่ีสำ�คัญ ในทางตรงกัน

ข้ามผู้ซ้ือสินค้าในร้านท่ัวไปท่ีไม่ชอบความเส่ียงทางออนไลน์ก็จะมักจะต้องทำ�การดูสินค้าตัวจริงภายใน

ร้านก่อน ต้องได้ลองสัมผัสสินค้าช้ินน้ันก่อนตัดสินใจซ้ือ เพ่ือพิจารณาถึงความคุ้มค่าและการมีปฏิสัมพันธ์

กับผู้ขาย มีงานวิจัยของ Ernst และ Young (1999) ได้ทำ�การสำ�รวจความคิดเห็นของผู้บริโภค 1,363 

ราย ถึงเหตุผลในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ประเด็นแรกท่ีต้องพิจารณาคือ ระบบการรักษาความปลอดภัยใน

การให้ข้อมูลบัตรเครดิต (ได้ค่าเฉล่ีย 4.65 จาก 5.0 คะแนน) ตามด้วยการค้นหาในเว็บไซต์ท่ีง่าย (4.20) 

มีการเปรียบเทียบราคา (4.02) ความชัดเจนในการใช้งานและอธิบายการใช้สินค้า (3.98) และมี

ภาพประกอบของสินค้า (3.85) คะแนนตามลำ�ดับ 

	 ซ่ึงจะเห็นได้ว่าประเด็นเร่ืองความปลอดภัยของข้อมูลและการทำ�ธุรกรรมเป็นปัจจัยสำ�คัญ

อย่างมาก ท่ีจะสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าได้ โดยหากผู้บริโภคในกลุ่มน้ีอยู่ในระดับชนช้ันทางสังคมท่ี

สูงกว่า และแตกต่างจากคนในกลุ่มพวกเขาจึงพยายามหาช่องทางในการส่ังซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

(Kim & Eastin, 2011) และมีความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ จะทำ�ความไว้วางใจมีบทบาทสำ�คัญใน

การทำ�ธุรกรรมต่างๆ บนเว็บไซต์ (Yoon, 2002) ดังน้ันจึงได้กำ�หนดสมมุติฐานดังน้ี

	 สมมุติฐานการวิจัย 5: ความเช่ือใจของผู้บริโภคย่ิงสูง ย่ิงทำ�ให้มีผลกระทบระหว่างแรงจูงใจ

ในความโด่ดเด่นในสังคมกับความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์มีมากข้ึน

	 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้ศึกษาตัวแปรชนช้ันทางสังคม แรงจูงใจทาง

สังคม ความเช่ือใจของผู้บริโภคเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของตัวแปรดังกล่าว และได้สรุป

เป็นโมเดลความสัมพันธ์ ดังรูปท่ี 1 ดังน้ี
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รูปท่ี 1 โมเดลความสัมพันธ์ของตัวแปรงานวิจัย 

วิธีการวิจัย
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 สำ�หรับประชากรท่ีนำ�มาศึกษาในคร้ังน้ีคือ ผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยท่ีเป็นสมาชิก

แฟนเพจ (Fan Page) ของ Lazada Thailand จำ�นวน 16,525 คน WeLoveShopping จำ�นวน 

2,060,955 คน และเพจ pantip.com จำ�นวน 2,607,967 คน รวมท้ังหมด 4,685,447 คน (ข้อมูล ณ 

วันท่ี 18 ธันวาคม พ.ศ. 2560) มี 3 เหตุผล ท่ีเลือกใช้สมาชิกแฟนเพจท้ัง 3 แห่งน้ี เน่ืองจาก 1) สมาชิกใน

แฟนเพจของ Lazada Thailand และ WeLoveShopping ส่วนใหญ่เป็นลูกค้าท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ 

(ณัฐนี คงห้วยรอบ และกนกพร ชัยประสิทธ์ิ, 2560) 2) สมาชิกในแฟนเพจของ pantip.com มักจะเข้า

มาพูดคุยส่ือสารและแลกเปล่ียนประสบการณ์การส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างต่อเน่ือง และ 3) เพจท้ัง 3 แห่ง

ถือว่าเป็นเพจท่ีได้รับความนิยมของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย (ศันสนีย์ วงศ์สุเศรษฐ์และ

มานะ ตรีรยาภิวัฒน์, 2561) ซ่ึงงานวิจัยน้ีเก็บรวบรวมได้ท้ังหมด 189 คน หลังจากน้ันผู้วิจัยได้ทำ�

การตรวจสอบรายละเอียดการตอบกลับ พบว่า มี 3 คนท่ีจะต้องตัดออกเน่ืองจากตอบคำ�ถามไม่ครบถ้วน

จึงทำ�ให้ยอดคงเหลือจำ�นวน 186 คน ถึงแม้ว่าการตอบกลับจะตอบมาน้อยกว่าจำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง

ท่ีกำ�หนดไว้ แต่ก็ถือว่าเพียงพอต่อการทดสอบทางสถิติสมการถดถอยพหุคูณ โดยประมาณ 30 คน 

ต่อตัวแปร Vanvoorhis และ Morgan (2007) ซ่ึงข้อมูลผู้ตอบท้ังหมดผู้วิจัยได้แสดงไว้ในตารางท่ี 2 

นอกจากน้ีผู้วิจัยได้ทดสอบความไม่มีอคติในการตอบด้วยสถิติ t-test (Nonresponse Bias) 

(Armstrong & Overton, 1977) ซ่ึงเป็นการเปรียบเทียบความคิดเห็นของกลุ่มท่ีตอบมาช่วงแรกๆ และ

กลุ่มท่ีตอบมาช่วงหลัง โดยใช้ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบในการเปรียบเทียบ ผลการทดสอบ

พบว่า ความคิดเห็นของท้ังสองกลุ่มไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ ดังน้ัน งานวิจัยน้ี

จึงสันนิษฐานได้ว่าไม่มีอคติจากกลุ่มคนท่ีไม่ได้ตอบแบบสอบถาม
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แบบสอบถามและการเก็บข้อมูล
	 เน่ืองจากงานวิจัยน้ีมีหน่วยวิเคราะห์เป็นผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย ผู้วิจัยจึง

เลือกเก็บข้อมูลออนไลน์ผ่านการสร้างลิงก์ในกลุ่มแฟนเพจต่างๆ เช่น Lazada Online Shopping 

WeLoveShopping และเพจ pantip.com เป็นต้น ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีถือว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

ท่ีคุ้นเคยการใช้เทคโนโลยี และเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Convenient 

Sampling) แบบสอบถามได้แบ่งเป็น 3 ตอน โดยตอนท่ี 1 จะถามลักษณะท่ัวไปของผู้ตอบเป็นแบบ

ตัวเลือก (Check List) เช่น เพศ ช่วงอายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน เป็นต้น ส่วนตอนท่ี 2 จะถามระดับ

ความคิดเห็นของตัวแปรแรงจูงใจทางสังคมท้ังด้านคล้อยตามกันและด้านความโดดเด่น ความเช่ือใจของ

ผู้บริโภค และความต้ังใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยใช้ระดับความคิดเห็นด้วยมาตรวัด 5 ระดับ (Rating 

Scale) โดยระดับ 1 หมายถึงเห็นด้วยน้อยท่ีสุด และระดับ 5 หมายถึงเห็นด้วยมากท่ีสุด โดยลักษณะ

ข้อคำ�ถามผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องด้วยตนเองก่อน โดยพิจารณาจากคำ�จำ�กัดความของตัวแปร

ท่ีได้ทบทวนในทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องและส่งให้ผู้เช่ียวชาญจำ�นวน 3 ท่าน ช่วยตรวจสอบ

ความถูกต้อง ข้อคำ�ถามท้ังหมดได้แสดงไว้ในตารางท่ี 1 ส่วนตอนท่ี 3 ได้สอบถามเหตุผลท่ัวไป (Open 

End) เช่น ทำ�ไมท่านถึงเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ เป็นต้น ส่วนสุดท้ายจะมี 1 คำ�ถาม เพ่ือต้องการทดสอบ

ว่าผู้ตอบเคยมีประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์หรือไม่ ผลการสำ�รวจพบว่ามากกว่า 93.6% เคยมี

ประสบการณ์การส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์มาแล้ว ซ่ึงถือว่าเป็นไปตามข้อสันนิษฐานเบ้ืองต้นว่ากลุ่มคนตอบ

เหล่าน้ีคือผู้ให้ข้อมูลคนสำ�คัญ (Key Informant) ท่ีเป็นผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
ผลการวิเคราะห์การวัดตัวแปร

	 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบเคร่ืองมือท้ังความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability)

ของการวัดในแต่ละตัวแปร โดยการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง พิจารณาจาก 

1) การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเอกนัย (Convergent Validity) โดยพิจารณาจากค่านํ้าหนัก

องค์ประกอบ (Factor Loading) มีค่ามากกว่า 0.5 (Nunnally & Bernstein, 1994) ซ่ึงผลการวิเคราะห์ 

Exploratory Factor Analysis (EFA) พบว่า ค่าน้ําหนักองค์ประกอบทุกข้อคำ�ถามมีค่ามากกว่า 0.5

โดยค่าต่ําสุดอยู่ท่ี 0.790 และค่าสูงสุดอยู่ท่ี 0.897 ไม่เพียงแต่ค่านํ้าหนักองค์ประกอบท่ีใช้ทดสอบ

ความเท่ียงตรงเชิงเอกนัย ผู้วิจัยยังประเมินจากค่าความเช่ือม่ันขององค์ประกอบรวม (Composite 

Reliability: CR) ท่ีมากกว่า 0.7 และ 2) การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงจำ�แนก (Discriminant Validity) 

ซ่ึงประเมินจากรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (Square Root of Average Variance 

Extracted: AVE) ต้องมีค่ามากกว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Fornell & Larcker, 1981) โดยแสดง

ไว้ในตารางท่ี 3
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	 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) โดยพิจารณาค่า Cronbach’s 

Alpha ควรมากกว่า 0.7 (Nunnally & Bernstein, 1994) ถือว่ามีความสอดคล้องภายในของ

ข้อคำ�ถามแต่ละข้อในการวัดตัวแปรน้ันๆ นอกจากน้ีผู้วิจัยยังได้ทดสอบหาค่าอำ�นาจจำ�แนกเป็นราย

ข้อ (Discrimination Power) โดยใช้เทคนิค Item-total Correlation ซ่ึงเป็นค่าความสัมพันธ์ของ

ข้อคำ�ถามน้ันกับผลรวมของข้อคำ�ถามอ่ืนในกลุ่มตัวแปรเดียวกัน (Item Reliability) ต้องมีค่ามากกว่า 

0.3 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010; Thoumrungroje, 2013) ผลการทดสอบค่า

ความสอดคล้องภายในอยู่เกณฑ์ท่ีมากกว่ามาตรฐาน (Cronbach’s Alpha > 0.7) โดยค่าต่ําสุดอยู่ท่ี 

0.818 และค่าสูงสุดอยู่ท่ี 0.877 ส่วนค่า Item- total Correlation มีค่ามากกว่า 0.3 โดยค่าต่ําสุดอยู่ท่ี 

0.627 และค่าสูงสุดอยู่ท่ี 0.809 ซ่ึงรายละเอียดได้แสดงไว้ในตารางท่ี 1

ตารางท่ี 1 ค่าความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือวัดแบบสอบถาม

	 ข้อคำ�ถาม		  Cronbach's 	 Factor	 Item Total

				    Alpha 	 Loading	 Correlation

แรงจูงใจทางสังคมด้านความคล้อยตามกัน 	 0.855

(Lahelma et al., 2010)			 

	 1.	 ฉันชอบซ้ือสินค้าตามเพ่ือน 			   0.828	 0.688

	 2.	 ฉันชอบฟังเพลงตามเพ่ือน			   0.851	 0.720

	 3.	 ฉันชอบดูหนังตามเพ่ือน			   0.849	 0.718

	 4.	 ฉันชอบแต่งตัวตามสไตล์ของเพ่ือน			   0.812	 0.666

แรงจูงใจทางสังคมเพ่ือความโดดเด่นแตกต่างจากกลุ่ม	 0.818

(Katz-Navon & Timmor, 2012)			 

	 5.	 ฉันชอบแต่งตัวไม่เหมือนเพ่ือน เพ่ือจะได้แตกต่างและ			   0.806	 0.640

		  โดดเด่นจากเพ่ือน	

	 6.		 สินค้าหรือตราสินค้าท่ีฉันชอบมักจะแตกต่างจากเพ่ือน			   0.808	 0.644

	 7.	 ฉันมักจะคิดแตกต่างจากกลุ่มเพ่ือนๆ มากท่ีสุด			   0.818	 0.654

	 8.	 ฉันมักจะพัฒนาบุคลิกภาพตัวเองให้แตกต่างจากกลุ่ม			   0.790	 0.627

		  เพ่ือนๆ อยู่เสมอ		
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ตารางท่ี 1 ค่าความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือวัดแบบสอบถาม (ต่อ)

	 ข้อคำ�ถาม		  Cronbach's 	 Factor	 Item Total

				    Alpha 	 Loading	 correlation

	ความเช่ือใจของผู้บริโภค (Wang, Yu, & Wei, 2012)	 0.874		

	 9.	 ฉันม่ันใจในวิธีการจ่ายชำ�ระเงินผ่านเว็บไซต์ว่ามี			   0.850	 0.727

		  ความปลอดภัย			 

	10.	 ฉันเช่ือว่าข้อมูลต่างๆ ท่ีใช้ในการชำ�ระเงินผ่านเว็บไซต์			   0.897	 0.800

		  จะได้รับการป้องกันจากการโจรกรรมข้อมูลได้		

	11.	 ฉันเช่ือว่าเว็บไซต์มีนโยบายรับประกันความปลอดภัย			   0.833	 0.702

		  ในการทำ�ธุรกรรมทางการเงินอยู่เสมอ	

	12.		 ฉันเช่ือว่าการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์จะได้รับสินค้า			   0.827	 0.695

		  ถูกต้องและส่งได้ตามเวลาท่ีกำ�หนด	

	ความต้ังใจในการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ (Wang et al., 2012)	 0.877		

	13.	 ฉันมีแผนว่าจะซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ออนไลน์หรือผ่าน 			   0.863	 0.751

		  Mobile App ในอนาคตอันใกล้น้ี	

	14.	 ฉันอาจจะสมัครสมาชิกในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์			   0.813	 0.681

		  ในอนาคตอันใกล้น้ี	

	15.	 ฉันคาดว่าจะตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงระยะ			   0.890	 0.791

		  เวลา 3 เดือนข้างหน้าน้ี	

	16.		 ฉันต้ังใจจะส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงเวลาอันใกล้น้ี			   0.902	 0.809

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 70.40 

มีอายุต่ํากว่า 25 ปี ร้อยละ 64.50 มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือต่ํากว่าร้อยละ 81.70 และมีกลุ่ม

สถานะทางสังคมในกลุ่มชนช้ันล่าง (พิจารณาจากอาชีพลูกจ้างช่ัวคราวและนิสิตนักศึกษา) และ

ชนช้ันก ลางข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 67.70 32.30 ตามลำ�ดับ โดยแสดงรายละเอียดไว้ในตารางท่ี 2 ส่วนผล

การวิเคราะห์สถิติเบ้ืองต้นของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ได้แสดงไว้ในตารางท่ี 3 

	 จากการตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรแรงจูงใจในการสร้างคล้อยตามกลุ่ม (SMC) 

แรงจูงใจในการสร้างความแตกต่างจากกลุ่ม (SMD) ความเช่ือมันของผู้บริโภค (TRU) และความต้ังใจ

ท่ีจะซ้ือสินค้าออนไลน์ (BUY) จำ�นวน 4 ตัวแปร ดังตารางท่ี 3 ได้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 6 คู่ โดย

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ทุกคู่มีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ยกเว้น
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ค่าความสัมพันธ์ระหว่าง SMC กับ TRU ซ่ึงมีค่าความสัมพันธ์ท่ี 0.140 และจะเห็นได้ว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์ของตัวแปรทุกตัวแปรมีค่าไม่เกิน 0.80 ทำ�ให้ไม่เกิดภาวะท่ีตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน

สูง (Multicollinearity)

ตารางท่ี 2  คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง

	 ลักษณะ	 จำ�นวน	 ร้อยละ

1. เพศ	 186	 100

	 ชาย	 55	 29.60

	 หญิง	 131	 70.40

2. อายุ	 186	 100

	 ต่ํากว่า 25 ปี	 120	 64.50

	 25 – 35 ปี	 21	 11.30

	 36 – 45 ปี	 38	 20.40

	 มากกว่า 45 ปี	 7	 3.80

3. การศึกษา	 186	 100

	 ปริญญาตรีหรือต่ํากว่า	 152	 81.70

	 สูงกว่าปริญญาตรี	 34	 18.30

4. อาชีพ	 186	 100

	 ข้าราชการ ครู อาจารย์	 24	 12.90

	 พนักงานบริษัท	 13	 7.00

	 พนักงานมหาวิทยาลัย	 2	 1.10

	 พนักงานรัฐวิสาหกิจ	 5	 2.70

	 เจ้าของกิจการ	 5	 2.70

	 อาชีพอิสระ	 9	 4.80

	 ทหาร	 1	 0.50

	 นักลงทุน	 1	 0.50

	 นักเรียน/นักศึกษา	 120	 64.50

	 ลูกจ้างประจำ�/ช่ัวคราว	 6	 3.20
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ตารางท่ี 3 	แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปร ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ี

	 สกัดได้ (Square Root of AVE) และค่าความเช่ือม่ันขององค์ประกอบรวม (CR)

ตัวแปร	 SMC	 SMD	 TRU	 BUY

Mean	 2.932	 3.516	 3.473	 3.891

S.D.		  0.795	 0.764	 0.837	 0.788

SMC		 0.835/0.902			 

SMD		 0.255**	 0.805/0.881		

TRU		 0.140	 0.229**	 0.852/0.913	

BUY		 0.199**	 0.298**	 0.506**	 0.867/0.924

** p < 0.01, 
หมายเหตุ: SMC = แรงจูงใจด้านความคล้อยตาม SMD = แรงจูงใจด้านความโดดเด่นแตกต่าง 
TRU = ความเช่ือใจของผู้บริโภค BUY = ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ตัวเลขหนาในแนวทะแยง
แทนค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (Square Root of AVE) และตัวเลขธรรมดา
ในแนวทะแยงแทนค่า CR

ผลการทดสอบสมมุติฐาน
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางท่ี 4 เป็นการทดสอบสมมุติฐานการวิจัยท่ี 1a คนช้ันกลาง
หรือคนช้ันสูงมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในความคล้อยตามกันของคนในสังคมน้อยกว่าชนช้ันล่าง 
ผลการทดสอบพบว่า ความคิดเห็นระหว่าง 2 กลุ่ม มีความแตกต่างกันท่ีระดับนัยสำ�คัญ p < 0.05 และ
มีค่าเฉล่ียของความคิดเห็นในกลุ่มชนช้ันกลางและสูง (2.750) ซ่ึงน้อยกว่าชนช้ันล่าง (3.019) และผล
การวิจัยก็สอดคล้องกับ Blackwell Miniard และ Engel (2006) ชนช้ันทางสังคมท่ีแตกต่างกันจะทำ�ให้
มีรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคแตกต่างกันได้ ยกตัวอย่างเช่น ประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีเลือก ย่ีห้อรถยนต์ท่ีใช้
ขับ หรือแม้แต่รูปแบบการแต่งตัว และเช่นเดียวกับแนวคิดของ Williams Germov และ Young (2011)
ท่ีได้ศึกษาความแตกต่างของชนช้ันทางสังคมจะมีผลต่อแรงจูงใจทางสังคมท้ังความคล้อยตามและ
ความโดดเด่นแตกต่าง โดยเฉพาะอย่างย่ิงความพยายามรักษาความคล้อยตามหรือความเหมือนกัน
ของคนในสังคมชนช้ันระดับล่างท่ีต้องการรักษาระดับความเป็นอยู่พ้ืนฐานให้เหมือนกับคนอ่ืนๆ ในสังคม 
(Labrecque et al., 2011) เช่น การเลือกซ้ือโทรศัพท์มือถือรุ่นพ้ืนฐานท่ีสามารถใช้โทรออก หรือรับสาย
ได้แบบพ้ืนฐาน เพ่ือใช้ในกลุ่มเพ่ือน ซ่ึงก็สอดคล้องกับงานของ Holt (1998) ท่ีระบุว่า บุคคลท่ีมีสถานะ
ทางสังคมท่ีต่ํากว่าจะแสดงถึงความคล้อยตามกัน (Conformity) ในระดับท่ีสูงข้ึนในขณะท่ีสถานะทาง
สังคมท่ีสูงกว่าจะมีความพยายามท่ีจะแยกแยะตัวเอง (Distinctiveness) ออกจากเพ่ือนบ้านมากข้ึน 
ซ่ึงถือได้ว่าเป็นไปตามสมมุติฐาน 1a
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ตารางท่ี 4 	การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจทางสังคมกับกลุ่มชนช้ันทางสังคมท่ี

	 แตกต่างกัน (t-test) 

	 แรงจูงใจทางสังคม	 ชนช้ันล่าง	 ชนช้ันกลางและสูง	
t	 p-value

		  	 S.D.	  	 S.D.		

ด้านความคล้อยตามกัน (H1a)	 3.019	 0.772	 2.750	 0.818	 2.158	 0.030*

ด้านความโดดเด่นแตกต่างกัน (H1b)	 3.678	 0.741	 3.175	 0.703	 4.401	 0.000**

*p < 0.05, **p < 0.01

	 ส่วนการทดสอบสมมุติฐานการวิจัยท่ี 1b คนช้ันกลางหรือคนช้ันสูงมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจ

ในความโดดเด่นของคนในสังคมมากกว่าคนช้ันล่าง ผลการทดสอบพบว่า ความคิดเห็นระหว่าง 2 กลุ่ม

มีความแตกต่างกันท่ีระดับนัยสำ�คัญ p < 0.01 และมีค่าเฉล่ียของความคิดเห็นในกลุ่มชนช้ันกลางและ

สูง (3.175) ซ่ึงน้อยกว่าชนช้ันล่าง (3.678) อาจจะเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคในกลุ่มสังคมชนช้ันล่าง มีความ

ทะเยอทะยานในการสร้างความแตกต่างจากคนในกลุ่มสังคมเดียวกัน ถึงแม้ว่ารายได้ท่ีเข้ามาอาจจะ

ยังไม่สูงมากนัก แต่การบริโภคสินค้าและบริการได้เลือกใช้ในราคาท่ีค่อนข้างสูง หรือเพ่ือต้องการสร้าง

ความแตกต่างจากกลุ่มเพ่ือนด้วยกันเอง เช่น การตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพท์มือถือ ปัจจุบันนิสิตนักศึกษา

เลือกซ้ือโทรศัพท์ท่ีมีราคาแพง แบรนด์ดังๆ เป็นต้น ทำ�ให้การคาดการณ์จากงานวิจัยในอดีตไม่สามารถ

นำ�มาพยากรณ์พฤติกรรมการบริโภคของคนในปัจจุบันได้ เหตุผลอีกประการหน่ึงท่ีไม่สามารถคาดเดา

พฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนคือ ส่ือสังคมออนไลน์ในปัจจุบันท่ีถือว่าเป็นปัจจัยแวดล้อมในการจูงใจ

ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยธุรกิจต้องเรียนรู้ วิเคราะห์ถึงความต้องการและนำ�เสนอสินค้าและบริการให้

ตรงจุด ซ่ึงทำ�ให้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ง่ายข้ึน โดยไม่ได้แยกชนช้ันทางสังคม ซ่ึงผลการวิจัย

น้ีถือได้ว่าไม่สนับสนุนสมมุติฐาน 1b
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ตารางท่ี 5 	การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณตัวแปรแรงจูงใจทางสังคม ความเช่ือใจและความต้ังใจ

	 ในการซ้ือสินค้าออนไลน์

	 Independent 	 Intention to online Shopping (BUY)
	 Variable	 Model 1	 Model 2	 Model 3	 Model 4

	 Constant	 2.522**	 1.503*	 3.555**	 3.180**

	 SMC	 0.1380	 0.096	 -0.379**
	 (H2)	 (0.071)	 (0.063)	 (0.105)	

	 SMD	 0.275**	 0.177**		  -0.224*
	 (H3)	 (0.074)	 (0.067)		  (0.094)

	 TRU		  0.427**
			   (0.060)		

	 SMC * TRU			   0.141**
	 (H4)			   (0.020)	

	 SMD * TRU				    0.121**
	 (H5)				    (0.016)

	 R2	 0.107	 0.300	 0.240	 0.308

	 Adj. R2	 0.097	 0.288	 0.231	 0.301

	 Max VIF	 1.053	 1.099	 2.680	 2.208

	 Dubin-Watson	 1.961	 1.986	 1.958	 1.997

*p < 0.05 , **p < 0.01

หมายเหตุ: SMC = แรงจูงใจด้านความคล้อยตาม SMD = แรงจูงใจด้านความโดดเด่นแตกต่าง TRU = ความ
เช่ือใจของผู้บริโภค BUY = ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ตัวเลขบรรทัดบนในแต่ละช่องคือค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอย (Regression Coefficient) และตัวเลขในวงเล็บคือค่าความคาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
(Standard Errors)

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากตารางท่ี 5 เป็นการทดสอบสมมุติฐานท่ี 2 ถึง 5 โดยผลการทดสอบ 

H2 แสดงใน Model 1 พบว่า แรงจูงใจในความคล้อยตามกันในสังคมมีผลกระทบทางบวกต่อความต้ังใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์แต่ไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติ (β=0.138, p > 0.05) ในประเด็นน้ีอาจจะวิเคราะห์ได้ว่าการ

เลือกซ้ือสินค้าเพ่ือให้ตัวเองมีวิถีชีวิตเหมือนคนอ่ืนๆ ในสังคมไม่จำ�เป็นต้องเลือกซ้ือสินค้าในโลกออนไลน์ 

แต่อาจจะเลือกซ้ือสินค้าตามห้างร้านท่ัวไปท่ีมีลักษณะเป็น Brick and Mortar เป็นร้านใกล้ๆ บ้าน 

และสะดวกในการขนส่ง เช่น การเลือกซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน ท่ีมักจะมีจำ�หน่ายในท้องถ่ินน้ันๆ ด้วย

แรงจูงใจจากเพ่ือนบ้านท่ีมีสินค้าเหล่าน้ี ทำ�ให้ต้องมองหาสินค้าในลักษณะเดียวกันมาครอบครองด้วย 

(Li & Su, 2007) สรุปได้ว่าสมมุติฐานท่ี 2 ไม่ได้รับการสนับสนุน โดยสินค้าท่ีต้องการบริโภคท่ีมี

ลักษณะคล้ายคลึงกันไม่จำ�เป็นต้องซ้ือผ่านระบบออนไลน์น่ันเอง 
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	 ในขณะท่ีผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 3 แสดงใน Model 1 และ Model 2 ได้รับการสนับสนุน 

แรงจูงใจเพ่ือสร้างความโดดเด่นในสังคมมีผลกระทบทางบวกต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ อย่างมี

นัยสำ�คัญทางสถิติ (β=0.275, β=0.177, p < 0.01) ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Brewer (1991) โดย

คนในสังคมมีพ้ืนฐานความคล้อยตามกันในระยะหน่ึง แต่หลังจากน้ันเม่ืออยู่ในสังคมกลุ่มเดียวกันสักระยะ

หน่ึงแล้ว จะพยายามสร้างความแตกต่างหรือโดดเด่นจากกลุ่มสังคมน้ัน ด้วยการซ้ือสินค้าท่ีบ่งบอกถึง

คุณลักษณะท่ีเด่นกว่าคนอ่ืนๆ โดยเฉพาะกลุ่มคนในชนช้ันกลางหรือช้ันสูง เช่นการเลือกซ้ือนํ้าหอม 

เคร่ืองประดับตกแต่งราคาแพง  เพราะการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์โดยปกติแล้วสินค้าเหล่าน้ันมักจะมีความโดดเด่น

เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ เป็นสินค้าหายาก ไม่มีขายในห้างสรรพสินค้าท่ัวไป สรุปได้ว่าผลการวิจัยใน

คร้ังน้ีเป็นไปตามสมมุติฐานท่ี 3 

	 ผลการวิเคราะห์ใน Model 3 เพ่ือทดสอบสมมุติฐานท่ี 4 ความเช่ือใจของผู้บริโภคย่ิงสูง 

ย่ิงทำ�ให้ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านความเหมือนกันในสังคมกับความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์มี

มากข้ึน ซ่ึงผลการทดสอบน้ีได้รับการยืนยันว่า ความเช่ือใจและแรงจูงใจด้านความคล้อยตามกันในสังคม

ได้ส่งผลกระทบทางบวกต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ (β=0.141, p < 0.01) 

เช่นเดียวกันกับผลการวิเคราะห์ใน Model 4 เพ่ือทดสอบสมมุติฐานท่ี 5 ความเช่ือใจของผู้บริโภคย่ิงสูง 

ย่ิงทำ�ให้ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในความโด่ดเด่นในสังคมกับความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์มีมากข้ึน

ซ่ึงผลการทดสอบน้ีได้รับการยืนยันว่า ความเช่ือใจและแรงจูงใจด้านความโดดเด่นในสังคมได้ส่งผลกระทบ

ทางบวกต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ (β=0.121, p < 0.01) จึงสรุป

ได้ว่าผลการวิจัยได้สอดคล้องกับสมมุติฐานท่ี 4 และ 5 

	 โดยผลการวิจัยน้ีได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Corbitt Thanasankit และ Yi (2003) 

ได้กล่าวว่า ความเช่ือใจส่วนหน่ึงมาจากประสบการณ์การส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีผ่านมา ความคุ้นเคย

ในเทคโนโลยีสารสนเทศ และเคยส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์แล้วได้รับสินค้าครบถ้วน ตรงตามกำ�หนดระยะเวลา

ท่ีนัดหมาย จะทำ�ให้ผู้บริโภคเช่ือใจได้ว่าคร้ังต่อไปหากส่ังซ้ือออนไลน์อีก ก็จะได้รับสินค้าถูกต้อง

ครบถ้วนเช่นเดิม ประกอบกับการทำ�ธุรกรรมต่างๆ ท่ีดำ�เนินการบนเว็บไซต์สามารถตรวจสอบย้อนหลัง

ได้ ไม่มีข้อผิดพลาดเกิดข้ึนในขณะเลือกซ้ือสินค้า และมีการตอบสนองต่อการคลิกเลือกเมนูต่างๆ ได้

อย่างรวดเร็ว ดังน้ันประเด็นความเช่ือใจของผู้บริโภคถือว่าเป็นเร่ืองท่ีต้องให้ความสำ�คัญอย่างย่ิงต่อการ

ให้บริการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ หากลูกค้ามีความเช่ือใจต่อร้านค้าน้ันๆ จะนำ�ไปสู่การบอกต่อปากต่อปาก

(Word of Mouth) หรือนำ�ไปสร้างความเช่ือใจให้กับผู้บริโภครายอ่ืนๆ ได้อีกด้วย

	 เช่นเดียวกับทฤษฎี TPB Theory ท่ีนำ�มาอธิบายปรากฏการณ์น้ีจาก 3 ปัจจัย (Ajzen, 1985) 

ซ่ึงได้อธิบายพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ได้แก่ 1) ทัศนคติส่วนบุคคล 

(Individual Attitudes) เช่น ถ้าบริษัทจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการค้าขายออนไลน์แล้ว 

กิจการเหล่าน้ันก็ต้องดำ�เนินการตามกฎหมายหรือมีข้ันตอนการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ท่ีน่าเช่ือถือ โดย
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จะทำ�ให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อบริษัทท่ีจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แล้ว และได้แสดง

รายละเอียดไว้ในเว็บไซต์ 2) ความคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในสังคม (Subjective Norm) เช่น หากคนใน

สังคมส่วนใหญ่ยอมรับการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์เป็นเร่ืองง่ายและเข้าถึงได้ตลอดเวลา และนำ�ประสบการณ์

ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนมาเล่าในกลุ่มเพ่ือนๆ จะทำ�ให้คนอ่ืนๆ ท่ียังไม่เคยส่ังซ้ือออนไลน์เกิดการยอมรับ 

มีความพร้อมท่ีจะเรียนรู้ และเห็นว่าการซ้ือสินค้าออนไลน์ได้รับการยอมรับจากคนในสังคม ผู้บริโภค

เหล่าน้ันก็จะมีแนวโน้มท่ีจะส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ในอนาคต และ 3) การรับรู้พฤติกรรมท่ีสามารถควบคุมได้

(Perceived Behavioral Control) เช่น ผู้บริโภคทราบข้อมูลติดต่อกับผู้ขายโดยตรง และสามารถ

พูดคุย สอบถามปัญหาต่างๆ ได้ ทราบข้อมูลท่ีอยู่และพิสูจน์ได้ว่ามีตัวตนจริงของผู้ประกอบการ หาก

เกิดปัญหาข้ึนผู้บริโภคสามารถควบคุมหรือร้องเรียนข้อผิดพลาดต่างๆ ต่อร้านค้าได้ ผู้บริโภคจะมี

แนวโน้มท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ได้เช่นกัน ดังน้ันหากมีองค์ประกอบอย่างน้อย 3 ข้อ ท่ีกล่าวมาน้ี 

ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ ดังน้ันผู้ประกอบการด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

จะต้องสร้างการรับรู้กับผู้บริโภคให้มีทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ สร้างการยอมรับและ

ความน่าเช่ือถือให้เกิดข้ึน นอกจากน้ีในความคิดเห็นจากผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า รูปแบบการจ่ายเงิน

ปลายทาง (Cash on Delivery: COD) การเปรียบเทียบราคาก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้าในระบบการค้นหา

สินค้าท่ีรวดเร็ว (Comparing Price) การแสดงรายละเอียดสินค้าและบริการอย่างชัดเจน (Product 

Detail) การอ่านข้อความวิพากษ์วิจารณ์จากกลุ่มคนท่ีเคยซ้ือไปแล้ว (Review Comment) จะช่วย

อธิบายเหตุผลของการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ดีย่ิงข้ึน ดังน้ันกิจการท่ีประกอบการด้านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ สามารถพิจารณาจากปัจจัยเหล่าน้ี เพ่ือนำ�ไปวางแผนกลยุทธ์ ทำ�ความเข้าใจกับพฤติกรรม

ของผู้บริโภคและตอบสนองความต้องการให้ได้มากท่ีสุด จะทำ�ให้ธุรกิจประสบความสำ�เร็จและเจริญเติบโต

ไปพร้อมกับการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศสมัยใหม่ได้เช่นกัน

สรุปผลการวิจัย
	 งานวิจัยน้ีได้ศึกษาถึงชนช้ันทางสังคมและแรงจูงใจทางสังคมท่ีมีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทยจำ�นวน 186 คน โดยมี 2 มุมมอง

ของแรงจูงใจทางสังคม ได้แก่ ปัจจัยด้านความคล้อยตามกันในกลุ่มสังคม (Conformity) และปัจจัยด้าน

ความสร้างความโดดเด่นในกลุ่มสังคม (Distinctiveness) นอกจากน้ียังมีประเด็ดเร่ืองความเช่ือใจของ

ผู้บริโภค (Consumer Trust) ท่ีช่วยเสริมให้เกิดความไว้วางใจในการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ นอกจากน้ี

ยังมีชนช้ันทางสังคมในระดับล่าง กลาง และสูง โดยแบ่งกลุ่มชนช้ันกลางกับสูงอยู่ด้วยกันเน่ืองจาก

มีจำ�นวนท่ีน้อยกว่าชนช้ันล่าง ผลการศึกษาพบว่า ชนช้ันทางสังคมระดับล่างมีระดับคะแนนเฉล่ียของ

แรงจูงใจทางสังคมด้านความคล้อยตามกันมากกว่าชนช้ันทางสังคมระดับกลางและสูง น่ันหมายความว่า

ชนช้ันระดับล่างมีความต้องการพ้ืนฐานในการใช้ชีวิตอยู่ในสังคม เพ่ือให้เข้ากับสังคมได้ ในขณะเดียวกัน
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กลุ่มคนเหล่าน้ีเม่ือมีรายได้มากข้ึน ความเป็นอยู่ดีข้ึน อาจจะต้องการสร้างความโดดเด่นแตกต่าง

จากคนในสังคม เพ่ือยกระดับฐานะทางสังคมท่ีสูงข้ึนต่อไป โดยมีแรงจูงใจทางสังคมท้ัง 2 มุมมอง ได้แก่ 

ปัจจัยด้านความคล้อยตามกันของคนในกลุ่ม และปัจจัยด้านความโดดเด่นจากคนในกลุ่มมีผลกระทบต่อ

การต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ และความเช่ือใจของผู้บริโภคเป็นปัจจัยช่วยเสริมให้มีอิทธิพลท่ีมากข้ึน

ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์

ข้อเสนอแนะเชิงการบริหารการตลาดออนไลน์
	 ผลการวิจัยน้ีถือเป็นข้อคิดสำ�คัญต่อผู้บริหารทางการตลาด หรือผู้บริหารระดับสูงในการ

พิจารณาแรงจูงใจทางสังคมท่ีมีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ในเบ้ืองต้นผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าตาม

ความจำ�เป็นพ้ืนฐานในสังคม เพ่ือสร้างความคล้อยตามกันกับคนในกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็นชนช้ันทางสังคมระดับใด 

ในขณะเดียวกัน เม่ือระยะเวลาผ่านไปคนในสังคมบางคนก็ต้องการสร้างความโดดเด่น เพ่ือความเป็น

เอกลักษณ์และได้รับการจดจำ�จากคนในสังคมว่าตัวเองเหนือกว่าคนอ่ืนในกลุ่มสังคม โดยแสวงหาสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน เม่ือพิจารณาสถิติการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยรายครัวเรือน

พบว่าเพ่ิมข้ึนทุกปีเร่ิมจากปี พ.ศ. 2550 จำ�นวนครัวเรือนท่ีเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตเพียง 1.3 ล้านครัวเรือน 

คิดเป็น 7.6% ของครัวเรือนท้ังหมด และในปี พ.ศ. 2560 มีจำ�นวนครัวเรือนท่ีเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตมากถึง 

13.8 ล้านครัวเรือน คิดเป็น 64.4% จากครัวเรือนท้ังหมด 21.5 ล้านครัวเรือน (สำ�นักงานสถิติแห่งชาติ, 2561) 

เม่ือผู้บริโภคในประเทศไทยเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากข้ึนก็ย่อมมีโอกาสได้เข้าถึงการเลือกซ้ือสินค้าในออนไลน์

มากข้ึนเช่นกัน ไม่เพียงแค่ชุมชนในเมืองใหญ่ แต่ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้เข้าถึงสังคมชนบทมากย่ิงข้ึน ทำ�ให้

ธุรกิจย่ิงต้องเรียนรู้พฤติกรรมของคนกลุ่มน้ีมากข้ึนเพราะถือว่าจะเป็นกลุ่มลูกค้าขนาดใหญ่ในอนาคตได้ 

นอกจากน้ีหากพิจารณาผลการทดสอบสมมุติฐานในตารางท่ี 4 (สมมุติฐานท่ี 1b) สามารถคาดการณ์ได้ว่า

ชนช้ันล่างมีความเป็นไปได้ท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าเพ่ือสร้างความแตกต่างจากคนในสังคมได้เช่นกัน ซ่ึงจะเห็น

ได้จากการส่ังซ้ือสินค้าราคาแพงผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน โดยส่ือสังคมออนไลน์ได้เข้ามาบทบาท

อย่างมากต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ เน่ืองจากส่ือเหล่าน้ีได้ติดตามผู้บริโภคไปกับโทรศัพท์มือถือ

ท่ีสามารถพกติดตัวตลอดเวลา ดังน้ัน กิจการจะต้องเร่งสร้างความเช่ือใจกับกลุ่มคนเหล่าน้ีเพ่ือให้เกิด

การยอมรับและตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ในอนาคต โดยเฉพาะการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ (Online Advertising) เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาดมากข้ึน 

(Consumer Engagement) ในมุมของธุรกิจจะต้องพัฒนาศักยภาพองค์กร ส่งเสริมให้พนักงานอบรมและ

พัฒนาแนวคิดหรือมีนวัตกรรมใหม่ๆ พร้อมเรียนรู้และเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง เพ่ือนำ�มา

ปรับใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงที ทำ�ให้

ได้เปรียบการแข่งขันจากคู่แข่งและสามารถสร้างความเจริญรุ่งเรืองอย่างย่ังยืนได้
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ข้อเสนอแนะเชิงการวิจัย
	 ถึงแม้ว่างานวิจัยช้ินน้ีจะสามารถอธิบายปรากฏการณ์ทางการวิจัยได้ในระดับหน่ึง ถึงเหตุผล

ว่าทำ�ไมผู้บริโภคจึงมีความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยปัจจัยทางสังคมในหลากหลายมุมมองตาม

ทฤษฎี TRA และ TPB แต่งานวิจัยช้ินน้ีก็ยังมีข้อจำ�กัดเร่ืองมุมมองตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีอาจจะมีอิทธิพลต่อ

ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีหลากหลายกว่าน้ี เช่น อิทธิพลเล่าสู่กันฟังหรือท่ีเรียกว่าการบอกต่อ

ปากต่อปาก (Electronic Word of Month) (Gupta & Harris, 2010) การตลาดแบบจู่โจมแบบ

ไวรัส (Viral marketing) (Miller & Lammas, 2010) คุณภาพการให้บริการออนไลน์ (e-service 

Quality) (Cristobal, Flavián, & Guinalíu, 2007) เป็นต้น โดยใช้สถิติการวิจัยท่ีเป็นลักษณะเส้นทาง

อิทธิพล (Path Analysis) หรือสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพ่ือทดสอบ

ท้ังโมเดลงานวิจัยถึงความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการอธิบายปรากฏการณ์ท้ังภาพรวม

(Kline, 2015)

ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี
	 งานวิจัยน้ีได้นำ�ทฤษฎี TRA เพ่ืออธิบายเหตุผลของการกระทำ�ของผู้บริโภค และ TPB เพ่ือ

อธิบายพฤติกรรมของผู้ซ้ือสินค้าออนไลน์ ซ่ึงจะเกิดการวางแผนก่อนลงมือปฏิบัติ ท้ังน้ีพ้ืนฐานการ

ตัดสินใจอยู่ภายใต้ความต้องการในสังคม และนำ�ไปสู่การควบคุมการตัดสินใจ ซ่ึงถือว่าท้ังสองทฤษฎีน้ีนำ�

มาศึกษาเก่ียวกับความต้ังใจ (Intention) และพยากรณ์พฤติกรรมของมนุษย์ (Behavior) อย่างไรก็ตาม

ในผลการวิจัยน้ี เม่ือนำ�มาทดสอบสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์แล้ว ในข้อสมมุติฐานท่ี 2 ไม่ได้รับ

การสนับสนุน มีความเป็นไปได้ว่าอาจเกิดจากแรงจูงใจอ่ืน เช่น แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation)

กับแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) ตามทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation Model) (Vallerand, 

1997) ซ่ึงงานวิจัยในอนาคตอาจจะนำ�ทฤษฎีน้ีมาศึกษาถึงแรงจูงใจภายในกับภายนอกท่ีอาจจะส่งผลต่อ

การแสดงพฤติกรรมได้ (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1992)

	 นอกจากน้ีผู้ท่ีสนใจศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของมนุษย์ท่ีเก่ียวข้องกับการใช้เทคโนโลยี

สารสนเทศ ผู้วิจัยสามารถศึกษาแบบจำ�ลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model หรือ TAM) ซ่ึงถือว่าเป็นทฤษฎีท่ีมีการยอมรับและมีช่ือเสียงในการเป็นตัวช้ีวัด

ความสำ�เร็จของการใช้เทคโนโลยี (Davis, 1985) ซ่ึงเป็นการปรับแต่งเพ่ิมเติมจากทฤษฎี TRA เพ่ือ

พัฒนาเป็นแบบจำ�ลอง TAM และใช้ศึกษาในบริบทการยอมรับการใช้นวัตกรรมและระบบสารสนเทศใน

ปัจจุบัน โดยไม่นำ�บรรทัดฐานของบุคคล (Subjective Norm) เข้ามาเป็นปัจจัยในการพยากรณ์พฤติกรรม 

ดังน้ัน ผู้วิจัยสามารถพิจารณาท้ังสองทฤษฎีน้ีไปศึกษาต่อยอดเป็นงานวิจัยในอนาคตได้
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