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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปฏิสัมพันธ์พาณิชย์ธุรกิจถ่ายทอดสดและ
ความไว้วางใจที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยใช้แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นมาจาก
การทบทวนวรรณกรรมเป็นเครื่องมือวิจัยและน าไปรวบรวมความเห็นของผู้ที่เคยมีประสบการณ์
ในการสั่งซื้อสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดที่มีอายุตั้งแต่ 18 ขึ้นไป และมีที่พักอาศัยอยู่ในเขต       
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือในประเทศไทยจ านวน 400 คน แล้วน ากลับมาวิเคราะห์ผลด้วยสถิติ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบ Stepwise  

ผลวิจัยพบว่า ความไว้วางใจและการปฏิสัมพันธ์ในพาณิชย์ธุรกิจถ่ายทอดสด เช่น      
การปฏิสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดการซื้อและการปฏิสัมพันธ์เพ่ือให้ได้แรงจูงใจด้านการเงินมีอิทธิพล
ร่วมกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อความตั้งใจซื้อที่สัมประสิทธิ์อิทธิพลตามค่า R2 .77 และมี
ความเป็นไปได้ร้อยละ 64 ซึ่งด้วยเหตุผลดังกล่าวนี้ช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจสามารถน าผลวิจัยนี้ไป
ปรับใช้เพื่อการพัฒนาปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้  
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Abstract 
 

The objective of this research is to examine the influencing of interaction 
live streaming e-commerce on customer’s trust and purchase intention. The 
researcher developed a questionnaire from literature review and collected 400 
respondents of the people upper 18 years of age who have experienced in live 
streaming purchase and live in the North Eastern of Thailand. Stepwise multi-
regression analysis was use to analyze the data.  

The research results revealed that the interaction live streaming               
e-commerce such as grasping purchase and obtaining financial incentive, and trust 
influenced simultaneously and significantly to purchase intention at R2 = .77, 
possibility 46%. Consequently, Business firms could adapt this results to enhance 
the interaction with the consumers.   
 
Keywords: interactivity in live streaming e-commerce; trust and purchase  
                intention 
 
1. บทน า  
 พัฒนาการพาณิชยธุรกิจ (e-Commerce Development) โดยผ่านรูปแบบ (Application) 
และสื่อฐานราก (Multimedia Platform) เพ่ือน าเสนอความบันเทิง (Entertainment) กิจกรรม
ทางสังคมและการพาณิชย์ (Social and Commerce Active) ท าให้การถ่ายทอดสด (Live 
Streaming) ได้รับความนิยมตั้งแต่ปี ค.ศ. 2011 (Xu et al., 2017) ผู้ค้าปลีกใช้โอกาสของการ
ถ่ายทอดสดเพ่ือการตลอด (Marketing) การบริการ (Service) และเพ่ิมรายได้เช่น Amazon ได้
ศึกษาการถ่ายทอดสดของตนเองในช๊อปปิ้งแพลตฟอร์มในปี ค.ศ. 2019 การบูรณาการถ่ายทอดสด
ในการร่วมธุรกิจเป็นการสร้างสรรค์ประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าในการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ใน
เวลาปัจจุบัน (Real-time) และเป็นจริง (Reality) (Sun, Shao, Li, Guo, & Nie, 2019) 
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นอกจากนี้ สิ่งแวดล้อมทางอากาศและกายภาพ (Cyber-Physical Environment) ใน
พาณิชธุรกิจถ่ายทอดสด (Live-Streaming e-Commerce) เป็นการค้าขายจากสิ่งแวดล้อม
ผลิตภัณฑ์ (Products Oriented Environment) มาเป็นสิ่งแวดล้อมที่ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
(Customer-Centric Environment) ที่เป็นการเพ่ิมกิจกรรมทางสังคม (Busalim, 2016) ทั้งนี้ 
Sun, Shao, Li, Guo, & Nie, (2019) ได้อธิบายว่า ช่องทางออนไลน์แบบดั้งเดิมขาดการ
ปฏิสัมพันธ์ซึ่งเห็นในเวลาจริงกับลูกค้าแต่การถ่ายทอดสดมีการน าเสนอช่องทางในด้านความ
เพลิดเพลินประโยชน์จากการช็อปปิ้งและการขาย กระบวนการซื้อและสังคม จึงเป็นช่วงเปลี่ยน
ผ่านของการซื้อของทั้ง ไลฟ์สตรีมมิ่งและวิดีโอคอมเมิร์ซ โดยที่มูลค่าการตลาดอีคอมเมิร์ซ        
ในประเทศไทยมีมูลค่า 8.1 แสนล้านบาทในปี 2565 และคาดว่าจะเติบโตอีกปีละ 75% ใน 3 ปี
ข้างหน้า ท าให้ผู้ประกอบการตัดสินใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือวิเคราะห์และขยายฐาน
ลูกค้าในเศรษฐกิจดิจิทัลให้ได้ ส่วนพฤติกรรมการซื้อขายสินค้า (Live Commerce) เป็นกิจกรรม
ออนไลน์ที่มีกลุ่มของเจเนอเรชั่น Y รับชมมากถึง 64.65% โดยมีการซื้อขายถึง 88.36% ท าให้
เกิดผู้สร้างเนื้อหา (Content Creator) ในธุรกิจออนไลน์ในรูปแบบของวิดี โอหรือคลิป          
เขียนบทความ ถ่ายทอดสด (Live) และสตรีมมิ่ง (Streaming) (มติชน, 2565) 
 ดังนั้น การปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นก่อน เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิด
พฤติกรรมเข้าร่วม (Consumer Engagement Behavior) ซึ่งเป็นการเกิดขึ้นโดยการตอบสนอง
ของการกระตุ้นทางสังคม (Social Stimulation) ที่เป็นสิ่งแวดล้อมภายนอก แล้วกลายเป็น
พฤติกรรมความตั้งใจ (Behavior Intention) (Jin, 2012) 
 ขณะที่  Hilvert-Bruce, Z., Neill, J. T., Sjöblom, M., & Hamari, J. (2018) อธิบาย
เพ่ิมเติมว่าพาณิชยธุรกิจถ่ายทอดสดท าให้ผู้ใช้ (Users) ได้รับประโยชน์ในด้านข้อมูลที่มีคุณภาพ
ของสินค้า สร้างความสัมพันธ์กับผู้ถ่ ายทอดสด (Streaming) ในเวลาจริง (Real-time 
Interaction) เป็นความสัมพันธ์ทางสังคมแนวกว้าง (Para-Social Relations) การปฏิสัมพันธ์
เนื้อหาของผู้น าเสนอ (Provider) และผู้ใช้ (Users) จะท าให้ผู้ใช้ (Visors) ประทับใจและรู้สึกใน
ประสบการณ์การมีปฏิสัมพันธ์ในเหตุการณ์ปัจจุบัน (Live-Show Event) เป็นการได้รับการ
กระตุ้น (Stimulation) เรียนรู้ (Cognitive) และแรงจูงใจ (Motivation) ในการขับเคลื่อน
พฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) เช่น การกระตุ้นตัดสินใจซื้อ ( Impulsive) 
และเพลิดเพลิน (Hedonic) (Park & Zhao, 2016) อย่างไรก็ตาม Xue, Liang, Xie, & Wang 
(2020) แสดงความเห็นเกี่ยวกับพาณิชย์ธุรกิจถ่ายทอดสด (live Streaming Commerce) ว่ามี
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การน าเสนอข้อมูลสินค้า (Product Information) ผ่านข้อความ (Text) และรูปภาพ (Pictures) 
รวมทั้งการปฏิสัมพันธ์ผ่านผู้ถ่ายทอดสด (Streamer) โดยขณะที่มีการถ่ายทอดสด ผู้ซื้ออาจใช้
ข้อมูลสินค้าเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจ โดยการเข้าร่วม (Participate) ในการถ่ายทอดสด เพ่ือให้
ได้รับทราบข้อมูลสินค้าของสินค้ากับผู้ขายจริง เป็นส่วนหนึ่งและความรู้สึกผ่านพ้ืนที่เสมือนจริง 
(Virtual Space) (Hudson, Mannix, Gerdes, Kottemann, & Cooley, 2019)  
 อย่างไรก็ตาม Wang et al. (2022) ได้อธิบายกิจกรรมการปฏิสัมพันธ์ ( Interactivity) 
หมายถึง ผู้บริโภคสื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูลกับแหล่งข้อมูลโดยตรง ซึ่งเป็นการสื่อสาร 2 ทาง 
เมื่อได้ดูพาณิชย์ธุรกิจการถ่ายทอดสด โดยผู้บริโภคหรือผู้จัดซื้อ (Viewers) สามารถปรึกษา 
แสดงความคิดเห็นและสื่อสารกับผู้ถ่ายทอดสด (Streamer) ของผู้ เข้าร่วมกันได้ ดังนั้น          
การปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) ระหว่างผู้ถ่ายทอดสด (Streamer) และผู้บริโภค (Consumers) 
ท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ย้อนกลับเป็นหลักเชิงจิตวิทยาที่มีผลให้เป็นการเพ่ิมความไว้วางใจ 
(Trust) ต่อผู้ถ่ ายทอดสด (Chen et al., 2021) ขณะที่  Bonner (2010) อธิบายกิจกรรม
ปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) หมายถึงระดับของการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ที่เกิดขึ้นโดยการ
สื่อสารระหว่างกันและกัน 2 ฝ่าย ดังนั้น การปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Intention) จึงเป็น
กิจกรรมปฏิสัมพันธ์ ( Interactivity) ที่เป็นการกระตุ้น (Stimulus) (Sheng & Joginapelly, 
2012)  

นอกจากนี้ ความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจออนไลน์ 
(Online Decisions) (Rosa, Lisnawati, & Daud, 2018) ความไว้วางใจจึงเป็นประเดน็หลักของ
การตัดสินใจช็อปปิ้งออนไลน์ หรือสื่อสังคม (social Media) เช่น Instagram Facebook 
Twitter YouTube โดยสื่อสังคมเหล่านี้ เป็นแหล่งการตลาด (Market place) เป็นการประสาน
การช้อปปิ้ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการถ่ายทอดสด (Live Streaming) ผ่านช่องทางสื่อสังคม เป็น
การช้อปปิ้งระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อในพ้ืนที่ไซเบอร์โดยตรง และการถ่ายทอดสด ได้กลายมาเป็น
แนวทางใหม่ในการช้อปปิ้งออนไลน์ ลักษณะการใช้งานและการถ่ายทอดสด สามารถเพ่ิมความ
เชื่อมั่นของผู้บริโภค (Consumer Confidence) และความไว้วางใจ (Trust) รวมทั้งการตัดสินใจ
ซื้อ (Rosa, Lisnawati, & Daud, 2018) ส่วน Sheth, Newman, & Gross (1991) ได้อธิบายวา่ 
การได้รับคุณค่า (Perceived Value) เป็นความเชื่อที่เป็นนามธรรม (Abstract Belief) ของ
มาตรฐานการตัดสินใจ (Decision-Making Standards) หรือเป้าหมายของกระบวนการคัดเลือก
สินค้าของผู้บริโภค ทั้งนี้ ผู้บริโภคอาจคัดเลือกสินค้าที่มีความหมายแตกต่างด้านคุณค่าของ
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สมมุติฐาน (Assumption Value) และได้แสดงองค์ประกอบย่อยของการได้รับคุณค่า 
(Perceived Value) ได้ แก่  1) คุณค่ าทางสั งคม  (Social Value) 2) คุณค่ าทางอารมณ์  
(Emotional Value) 3) คุณค่าการใช้งาน (Functional Value)  และ 4) คุณค่าทางการเงิน 
(Monetary) และด้วยเหตุนี้ท าให้การตั้งใจซื้อ (Perches Intention) เป็นช่วงเวลาของผู้บริโภค
ในการเข้ามีส่วนร่วมในการซื้อผ่านเว็บไซด์ (Web-Based Perches) เป็นลักษณะที่ชัดเจนของ
พฤติกรรมการซื้อ (Perches Behavior) โดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ เช่น คุณภาพ
ข้อมูล (Information Quality) และความสามารถในการท าความเข้าใจในการตั้งใจซื้อออนไลน์ 
(Hajli, 2015; Fogel et al., 2017) ทั้งนี้ มาร์เก็ตติ้งกรุ๊ป (2564) อธิบายว่า ลักษณะการใช้งาน
ของแพลตฟอร์มในด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) การน าเสนอข้อมูล
เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ (Usability Content) และการสื่อสารในเวลาปัจจุบัน (Real-time 
Commerce) ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ให้ความส าคัญต่อการน าเอาตัวแปรที่ใช้ในการวจิัยครั้งนี้ 1) ปฏิสัมพันธ์
พาณิชย์ธุรกิจถ่ายทอดสด ประกอบด้วย ปฏิสัมพันธ์เพื่อให้ได้รับข้อมูล ปฏิสัมพันธ์เพื่อให้เกิดการ 
และปฏิสัมพันธ์เพื่อให้ได้รับแรงจูงใจทางการเงิน 2) ความไว้วางใจ (Trust) ในบริบทของพาณิชย์
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ไปศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีแนวโน้มการ
ตัดสินใจซื้อ ในระยะสั้น เนื่องจากได้รับความไว้วางใจ จากผู้ถ่ายทอดสด ความไว้วางใจในธุรกิจ
ถ่ายทอดสดเป็นการลดต้นทุนการท าธุรกรรม  ลดความเสี่ยง และท าให้เกิดการเข้าร่วมใน
ธุรกรรมออนไลน์ และ 3) การตั้งใจ เป็นรูปแบบของพฤติกรรม แนวโน้มของผู้บริโภค ในการซื้อ
สินค้าหรือบริการ การตั้งใจซื้อจึงเป็นความตั้งใจ ต่อการซื้อ เป็นความเชื่อ  และทัศนคติ  ที่มีต่อ
สินค้าเฉพาะ โดยมุ่งน าเอาผลวิจัยที่ได้ไปประกอบไปแนวทางส าหรับการพัฒนาปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคต่อไป 
 

 

 

ภาพที่ 1. กรอบแนวคิดวิจัย 
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2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปฏิสมัพันธ์พาณิชยธ์ุรกิจถ่ายทอดสดทีม่ีผลต่อความไว้วางใจและ
การตั้งใจซื้อของผูบ้รโิภค 

 
3. วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร (Population) หมายถึงผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่ 
เป็นผู้มีอายุตั้งแต ่18 ปีขึ้นไปและเคยสั่งซือ้หรอืซื้อสินค้าผ่านการ live-streaming กับสมัครใจใน
การให้ข้อมูลแก่งานวิจัยนี้ และมีสัดส่วนร้อยละ 56 จากจ านวนประชากรทั้งหมดที่อายุ 18 ปี
ขึ้นไป จ านวน 9,518,938 คนจากทั้งหมด 16,998,105 คน (มาร์เก็ตติ้งกรุ๊ป, 2564) 
 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample size) ผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างตามสัดส่วนประชากร
ทั้งหมดร้อยละ 1 และยอมให้คลาดเคลื่อนได้ไม่เกินร้อยละ 5 กับมีความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
รวมถึงก าหนดสัดส่วนความเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างอีกร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน  
400 คน (กัญญ์สิริ จันทร์เจริญ, 2554) 
 วิธีสุ่มตัวอย่าง (Random sampling) ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างจับจากการจับสลากรายชื่อ
จังหวัดในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือจ านวน 5 จังหวัดประกอบด้วย อีสานตอนบน  1 และ 2 
อีสานตอนกลาง กับอีสานตอนล่าง 1 และ 2 แล้วสุ่มจับสลากรายชื่ออ าเภอตัวอย่างตามสัดส่วน
ร้อยละ 50 ของแต่ละจังหวัดที่จับสลากได้ ก่อนสุ่มตัวอย่างตามบัญชีรายชื่อของอาสาสมัครใน  
แต่ละอ าเภอตัวอย่างตามสัดส่วนที่ได้ค านวณ ตามตารางสัดส่วนตัวอย่างต่อไปนี้  
 

ตารางที่  1 สัดส่วนตัวอย่าง 
กลุ่มอีสาน จังหวัดตัวอย่าง จ านวนอ าเภอ อ าเภอตัวอย่าง สัดส่วนตัวอย่าง 
ตอนบน1 A 9 5 59 
ตอนบน2 B 12 6 71 
ตอนกลาง C 20 10 118 
ตอนล่าง1 D 17 9 106 
ตอนล่าง2 E 7 4 47 

รวม 5 65 34 400 
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 ผู้วิจัยจับสลากรายชื่อจังหวัดตัวอย่างจากกลุ่มอีสานแต่ละกลุ่มๆ ละ 1 จังหวัด และ
ก าหนดสัดส่วนอ าเภอตัวอย่างของแต่ละจังหวัด (ร้อยละ 50) จากนั้นด าเนินการจับสลากรายชื่อ
อ าเภอตัวอย่างของแต่ละจังหวัด ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างตามบัญชีรายชื่อของอาสาสมัครในแตล่ะอ าเภอ
ตัวอย่างตามที่ค านวณได้ 
 2. เครื่องมือวิจัย 
 ผู้วิจัยพัฒนาแบบสอบถามขึ้นมาจากการทบทวนวรรณกรรม และน าค าส าคัญที่
วิ เคราะห์ได้ไปตรวจสอบความตรงและความเชื่อมั่นก่อนน าไปร่างเป็นข้อค าถาม และ
แบบสอบถามส าหรับน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัย ตามขั้นตอนต่อไปนี้  
 2.1 ขั้นตอนการทบทวนวรรณกรรม เพ่ือน าเอาสาระส าคัญที่ผ่านการตรวจสอบ
มาแล้วจากผู้เชี่ยวชาญไปสร้างเป็นข้อค าถาม ซึ่งมีหลักการเบื้องต้นในการร่างข้อค าถาม
ประกอบด้วย 1) สามารถสื่อสารและท าความเข้าใจได้ตรงกันกับวัตถุประสงค์วิจัย  2) สามารถ
น าไปอธิบายสภาพเหตุการณ์ที่เกี่ยวกับตัวแปรให้เกิดความรู้ได้อย่างละเอียดลึกซึ้ง  3) สามารถ
สะท้อนความจริงให้เป็นที่ประจักษ์ได้อย่างชัดเจน เพราะการสร้างข้อค าถามแต่ละข้อส่งผลต่อ
คุณภาพของงานวิจัยนี้ (วีระศักดิ์ จินารัตน์, 2564ก)  
 2.2 ขั้นตอนการตรวจสอบความตรงเบื้องต้น โดยผู้วิจัยน าเอาร่างแบบสอบถามที่
พัฒนาขึ้นมาได้จากขั้นตอนที่ 1 ไปขอให้ผู้เชี่ยวชาญได้ตรวจสอบความตรงกันในทางทฤษฎี และ
น าเอาความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญมาพัฒนาแบบสอบถามให้มีความถูกต้องมากขึ้น และน าไปของ
ให้ผู้เชี่ยวชาญด้านภาษาได้ตรวจสอบความถูกต้องของการเขียนประโยคค าถาม ค าศัพท์ที่
น ามาใช้กับความเข้าใจที่ตรงกันกับวัตถุประสงค์วิจัย (กิตติพงษ์ พิพิธกุล, 2561) นอกจากนั้นแลว้
ความถูกต้องของแบบสอบถามยังสังเกตได้ชัดจากความสามารถในการแปลความหมายได้อย่าง
เหมาะสมกับการวัด (ประสพชัย พสุนนท์, 2558) 
 2.3 ขั้นตอนการน าไปทดลองใช้ เป็นขั้นตอนที่ผู้วิจัยน าเอาร่างแบบสอบถามที่ได้รับ
การปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องมากที่สุดแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างอื่นที่อยู่นอกพ้ืนที่
ประชากร และน ากลับมาทดสอบความตรงกับความเชื่อมั่น โดยผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การ
ทดสอบต่อไปนี้  
 2.3.1) เกณฑ์ทดสอบความตรง โดยผู้วิจัยถือเอาตามค่า Goodness of fit อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .000 เป็นตัวตรวจสอบความตรงกันระหว่างข้อสรุปเชิงทฤษฎีกับข้อมูล    
เชิงประจักษ์ที่รวบรวมกลับมาคืนได้ (วีระศักดิ์ จินารัตน์, 2564ข) นอกจากนี้แล้วผู้วิจัยยังใช้     
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ค่า KMO ตั้งแต่ .80 ตรวจสอบความสัมพันธ์กันอย่างเหมาะสมของแต่ละกลุ่มตัวแปร กับใช้ค่า 
Extraction ตรวจสอบน้ าหนักของแต่ละข้อค าถามมากกว่า .50 ขึ้นไปรวมถึงใช้ค่า Variance 
มากกว่าร้อยละ 50 ขึ้นไปแสดงความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนร่วมกันของแต่ละ    
ตัวแปร (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2551)  
 2.3.2) เกณฑ์ทดสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยใช้ค่า Alpha มากกว่า .80 ขึ้นไปกับ
ความเที่ยงตรงรายข้อตามค่า Corrected item ตั้งแต่ .40 ขึ้นไปแปลผลได้ว่า แบบสอบถามมี
ความเชื่อมั่นตามเกณฑ์ท่ีได้ก าหนดขึ้น (ประสพชัย พสุนนท์, 2557)  
 ทั้งนี้มีผลทดสอบความตรงและความเชื่อมั่นตามตารางต่อไปนี้  
 

ตารางที่ 2 ผลทดสอบความตรงและความเชื่อมั่น 

ผลทดสอบ 
ปฏิสั ม พันธ์พาณิชย์
ถ่ายทอดสด 

ความไว้วางใจ ความตั้งใจซื้อ 

Goodness of fit 
Chi-Square 231.19 
df 76 Sig. 000 

Chi-Square 13.13  
df 2 Sig. 000 

Chi-Square 27.64  
df 5 Sig. 000 

KMO .91 .85 .87 
Extraction .61-.94 .80-.85 .71-.83 
Variance 66.11% 82.55% 74.42% 
Alpha .93 .94 .93 
Corrected item .57-.77 .85-.88 .76-.85 

 

 จากตารางพบว่าแบบสอบถามนี้มีความตรงและความเชื่อมั่นตามเกณฑ์ที่ได้
ก าหนดขึ้น โดย 1) แบบสอบถามทั้งสามตัวแปรมีค่า Goodness of fit อย่างมีนัยส าคัญที่ .000 
2) แบบสอบถามทั้งสามตัวแปรมีค่า KMO ที่ .91, .85 และ .87 ซึ่งมีค่ามากกว่าเกณฑ์ที่ก าหนด
ไว้ที่ .80 3) แบบสอบถามทั้งสามตัวแปรมีน้ าหนักตามค่า Extraction ระหว่าง .61-.94, .80-.85 
และระหว่าง .71-.83 มากกว่าเกณฑ์ก าหนดไว้ที่ .50 4) แบบสอบถามทั้งสามตัวแปรมีค่า 
Variance มากกว่าร้อยละ 50 กล่าวคือมีค่าเท่ากับร้อยละ 66.11, ร้อยละ 82.55 และร้อยละ 
74.42 5) แบบสอบถามทั้งสามตัวแปรมีค่า Alpha ที่ .93, .94 และ .93 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ที่ได้
ก าหนดไว้ที่ .80 6) แบบสอบถามทั้งสามตัวแปรมีความเที่ยงตรงรายข้อระหว่าง .57-.77,       
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.85-.88 และระหว่าง .76-.85 มากกว่าเกณฑ์ก าหนดไว้ที่ .40 ดังนั้นจึงแปลผลไดว้่าแบบสอบถาม
นี้มีความตรงและความเชื่อมั่นตามมาตรฐานวิชาการ 
 3. การเก็บข้อมูล 
 3.1 ประชาสัมพันธ์โครงการวิจัยและประกาศรับสมัครผู้ช่วยวิจัยในแต่ละอ าเภอ
ตัวอย่าง อ าเภอละ 4-5 คน โดยก าหนดคุณสมบัติไว้ดังต่อไปนี้ เป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในอ าเภอนั้นจริง
ในปัจจุบัน เป็นผู้มีประสบการณ์ในการสั่งซื้อหรือซื้อสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดทาง Platform 
เป็นผู้สมัครใจในการเป็นผู้ช่วยวิจัยโดยปราศจากเงื่อนไขหรือประโยชน์ตอบแทน เป็นผู้มีเวลา
และความสามารถในการติดต่อประสานงานระหว่างผู้วิจัยกับอาสาสมัครให้ข้อมูล  

 3.2 จัดประชุมชี้แจงวัตถปุระสงค์วจิัย พร้อมทั้งแนะน าวิธีปฏิบัตงิานเบื้องต้นและมอบ
หมายเลขโทรศัพท์พร้อม e-mail ของผู้วิจัยไว้ให้เพ่ือการติดต่อสื่อสาร  

 3.3 ประชาสัมพันธ์โครงการวิจัยและประกาศรับสมัครอาสาสมัครผู้ให้ข้อมูลแก่
งานวิจัยในแต่ละอ าเภอตัวอย่างตามจ านวนตัวอย่างที่ต้องการ โดยก าหนดคุณสมบัติไว้ดังต่อไปนี้ 
เป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในอ าเภอนั้นจริงในปัจจุบัน เป็นผู้มีประสบการณ์ในการสั่งซื้อหรือซื้อสินค้าผ่าน
การถ่ายทอดสดทาง Platform ใดๆ เป็นผู้สมัครใจในการให้ข้อมูลแก่งานวิจัยนี้โดยปราศจาก
เงื่อนไขหรือประโยชน์ตอบแทน  

 3.4 จัดประชุมชี้แจงวัตถุประสงค์วิจัย ตอบข้อสงสัยและแจกแบบสอบถามพร้อมทั้ง
ให้ค าแนะน าในการตอบแบบสอบถาม ตลอดจนนัดหมายการน าส่งแบบสอบถามกลับคืนผ่าน
ผู้ช่วยวิจัยในแต่ละอ าเภอ  

 3.5 ติดตามผลการเก็บแบบสอบถามกลับคืน ผู้วิจัยติดตามจากผู้ช่วยวิจัยในแต่ละ
พ้ืนที่พร้อมทั้งสอบถามเกี่ยวกับปัญหาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามส่งกลับคืนผู้วจิัย และหาก
พบว่ามีปัญหาเกิดขึ้นในพ้ืนที่ใด ผู้วิจัยได้ด าเนินการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นนั้นทันที   

 3.6 ตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมา โดยผู้วิจัยคัดแยก
แบบสอบถามที่มีค าตอบครบทุกข้อไว้ส าหรับน าไปวิเคราะห์ผล  
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
     ผู้วิจัยใช้สถิติวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบ Stepwise เพื่อคัดเลือกแต่เฉพาะตัวแปรที่
มีอิทธิพลพยากรณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเท่านั้นเข้าสมการพยากรณ์ ส่วนแนวปฏิบัติส าหรับ
การน าไปพัฒนาหรือปรับใช้นั้นผู้วิจัยน าเอาพฤติกรรมบง่ชี้ของแตล่ะตวัแปรที่พยากรณ์ได้มาใชใ้น
การอธิบายผล (วีระศักดิ์ จินารัตน์, 2564ข) ซึ่งนอกจากเป็นการหาเหตุผลในการอธิบาย
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ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในรูปของตัวแปรตาม หรือพิจารณาตามค่าที่ค านวณได้ต่อไปนี้ กับปัญหา
ส าคัญของการทดสอบการเปลี่ยนไปของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเหตุอย่างสมเหตุสมผลตาม
ผลทดสอบค่า Durbin-Watson ระหว่าง 1.50 – 2.50 (ยุทธ  ไกยวรรณ, 2556) และมักแสดงผล
ให้เห็นได้ชัดจากการ Plot กราฟคะแนนคลาดเคลื่อนไม่กระจายอยู่รอบเส้นทแยงเสมอ (ณัฐดนัย 
หวังพระธรรม, 2563) 

 
4. สรุปผลการวิจัย 
 ผลวิจัยพบว่า อิทธิพลต่อการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อประกอบด้วย ความไว้วางใจ (.71) 
ปฏิสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดการซื้อ (.12) และปฏิสัมพันธ์แรงจูงใจด้านการเงิน (.10) โดยทั้งสามปัจจัย
มีอิทธิพลร่วมกันที่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ R2 .77 ความคลาดเคลื่อนสะสมที่ร้อยละ 64 และ      
มีค่า F อธิบายความแปรปรวนร่วมกันได้ที่ 251.84 (Sig. 000) แต่อย่างไรก็ตามผลวิจัยพบว่า 
ผลทดสอบค่าคงที่มีค่า t มากกว่านัยส าคัญทางสถิติ กับมีค่า tolerance น้อยกว่า 1.0 และมีค่า 
VIF ไม่เกิน 10 และที่ส าคัญพบว่า มีค่า Durbin-Watson ไม่มากกว่ามาตรฐานที่ 2.50 แปลผลได้
ว่า ความคลาดเคลื่อนของตัวแปรเหตุเป็นอิสระต่อกัน ตลอดจนมี Plot กราฟกระจายรอบเส้น
ทแยง   และเมื่อน าเอาคะแนนมาตรฐานมาสร้างสมการพยากรณ์จะได้รูปของสมการต่อไปนี้ 
ความตั้งใจซื้อ = .71ความไว้วางใจ + .12 ปฏิสัมพันธ์เพื่อให้เกิดการซื้อ + .10 ปฏิสัมพันธ์เพื่อให้
แรงจูงใจด้านการเงิน ตามตารางต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4 อิทธิพลพยากรณ์ต่อความตั้งใจซื้อ 
Independent Beta t-test P value Collinearity statistics 
ค่าคงที่ - .631 .528 Tolerance .47-.85 

VIF 1.81-2.10 
Collinearity .06-.99 
Durbin-Watson 2.04 

ความไว้วางใจ .71 15.46 .000 
ปฏิสัมพันธ์ให้เกิดการซื้อ .12 2.65 .009 
ปฏิสัมพันธ์แรงจูงใจด้านการเงิน .10 2.52 .012 

R2 .77 Std error .64 F = 251.84 Sig. 000 
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5. อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลวิจัยที่สรุปได้นี้มีแนวทางส าหรับการน าไปพัฒนาปฏิสัมพันธ์พาณิชย์ให้ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้ออย่างน้อย 3 แนวทางประกอบด้วย 1) การพัฒนาความไว้วางใจ 2) การพัฒนา
ปฏิสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดการซื้อ และ 3) การพัฒนาปฏิสัมพันธ์เพ่ือให้ได้แรงจูงใจด้านการเงิน       
โดยแต่ละแนวทางมีข้อพ่ึงน าไปลงมือปฏิบัติต่างกัน โดยเฉพาะแนวปฏิบัติให้เกิดความไว้วางใจ
นั้นเป็นการสร้างความรู้สึกถึงความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือในสินค้าที่ขายผ่านการ
ถ่ายทอดสด ทั้งนี้เพราะความไว้วางใจมีผลต่อความตั้งใจซื้อค่อนข้างมาก อันเป็นเรื่องปกติทั่วไป
ของการขายสินค้าแบบเดิมและแบบถ่ายทอดสดที่ผู้ขายยังคงจ าเป็นต้องพัฒนาความไว้วางใจ     
ทั้งต่อตัวสินค้า รวมไปถึงตัวผู้ขายถ่ายทอดสดที่จ าเป็นต้องสร้างความเชื่อมั่นต่อคุณภาพของ
สินค้าของตนเอง ซึ่งเรื่องนี้ อรอนงค์ เขียวฉะอ้อน (2564) สรุปว่าคุณภาพสินค้าเป็นตัวก าหนด
เป้าหมายของการท าธุรกิจ ขณะที่ ณัฐพร วัฒนวรรณ และคณะ(2561) กล่าวว่าคุณภาพสินค้า
เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่สะท้อนได้ชัดต่อระดับความไว้วางใจที่มีต่อการสั่งซื้ อสินค้าแบบ
ถ่ายทอดสด ส่วนวิศิษฐ์ เกตุรัตนกุลม, ณัฐฐ์วัฒน์ สุทธิโยธิน, และ สุภาภรณ์ ศรีดี (2562)       
กล่าวว่าความไว้วางใจต่อคุณภาพสินค้าเป็นภาพลักษณ์ของผู้ประกอบการ ซึ่งด้วยเหตุผลนี้ท าให้
การพัฒนาความไว้วางใจต่อตัวสินค้า และตัวผู้ขายถ่ายทอดสดเป็นแนวทางแรกที่ผู้ประกอบ
ธุรกิจยุคใหม่จ าเป็นต้องให้ความส าคัญ รวมไปถึงจากผลวิจัยที่สรุปได้นี้แสดงผลได้ชัดและ
สอดคล้องกับการค้าอิเล็กทรอนิกส์ของสังคมมาก โดยเฉพาะ 1) เหตุผลของความไว้วางใจที่มีต่อ
การบริโภคสินค้าที่โดยปกติแล้วผู้ซื้อสินค้า ซึ่งมักตัดสินใจตามระดับความไว้วางใจของตนเองที่มี
ตัวสินค้าและบริการที่ได้รับ 2) ปัญหาความสัมพันธ์ที่มิได้ก่อให้เกิดการซื้อแบบต่อเนื่องทั้งนี้มี
ความเป็นไปได้มากว่ามีผลกระทบเกิดขึ้นจากความไว้วางใจของผู้ซื้อกับปฏิสัมพันธ์ในเชิงลบ
ระหว่างผู้ซื้อหรือผู้บริโภคกับเจ้าของสินค้าที่มักมีลักษณะตรงข้ามกัน อันเนื่องจากเต็มไปด้วย
บรรยากาศของความไม่ไว้วางใจมากกว่าการซื้อสินค้าเพราะเต็มใจจะซื้อ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Lisnawati, Nailis, & Daud (2021) แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์ในการใช้การ
ถ่ายทอดสด ท าให้เกิดความไว้วางใจ (Trust) และมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจ        
ช้อปปิ้งออนไลน์ ดังนั้น การพัฒนาปรับปรุงการใช้การถ่ายทอดสด (Live Streaming Feature) 
จะเป็นการเพ่ิมความเชื่อมั่น (Confidence) ในการซื้อสินค้าที่น าเสนอ ดังนั้นร้อยละ 71 ของ
ความไว้วางใจที่พ่อค้าออนไลน์จ าเป็นต้องเร่งพัฒนาให้มากขึ้นกว่าเดิม ทั้งนี้เพ่ือให้ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีอยู่จริงและใช้ได้ในสังคมไทย 
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6. องค์ความรู้จากการวิจัย  
 การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสังคม
นั้น ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับความว้างใจของผู้ซื้อหรือผู้บริโภคก่อนเป็น
เบื้องแรก ถัดมาเป็นการพัฒนาทั้งปฏิสัมพันธ์เกิดการซื้อ และปฏิสัมพันธ์เพ่ือให้ได้แรงจูงใจด้าน
การเงิน ทั้งนี้เพราะปัจจัยทั้งสามล้วนแต่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสังคมไทย คนไทย
นิยมการซื้อขายผ่านช่องทางพาณิชย์ธุรกิจถ่ายทอดสด (e-Commerce Live Streaming) ท่ี
เติบโตขึ้นกว่า 300% มากกว่าการเติบโตโดยเฉลี่ยในภูมิภาคเอเชีย โดยมูลค่าการตลาดพาณิชย์
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ในประเทศไทยมีมูลค่าประมาณ 2.7 แสนล้านบาท (เดลินิวส์, 2565) 
 
7. ข้อเสนอแนะ  
 จากผลวิจัยที่ค้นพบ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบธุรกิจการค้าแบบถ่ายทอดสด 
live streaming โดนเฉพาะที่อาศัยอยู่ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือได้น าเอาผลวิจัยไป
พัฒนาการสร้างปฏิสัมพันธ์พาณิชย์จากการถ่ายทอดสดเพ่ือให้มีผลต่อความไว้วางใจและความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคตามแนวทางต่อไปนี้  
 1. แนวทางการพัฒนาความไว้วางใจ  

2. แนวทางพัฒนาปฏิสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดการซื้อ  
 3. แนวทางการพัฒนาปฏิสัมพันธ์เพ่ือให้ได้แรงจูงใจด้านการเงิน  

นอกจากนี้ การน าไปใช้ประโยชน์ในการออกแบบและวางแผนพัฒนางานวิจัยใหม่ ที่ต้อง
เน้นการเก็บข้อมูลเพ่ิมมากขึ้น และให้สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างกระจายไปทุกหน่วยประชากร 
รวมไปถึงน าไปใช้ต่อยอดในการท าวิจัยภาคสนาม วิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยแบบมีส่วนร่วม 
หากแต่อยู่ภายในขอบเขตข้อแนะน านี้  
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