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บทคัดย่อ 

		  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการโต้ตอบ การแสดงภาพ  

ความเป็นมืออาชีพ ความบันเทิง การแสดงตนทางสังคม ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 2) เพื่อ

ศึกษาอิทธิพลของการโต้ตอบ การแสดงภาพ ความเป็นมืออาชีพ ความบันเทิง ที่มีผลต่อการแสดงตนทางสังคม 

ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ 

ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านการค้าแบบถ่ายทอดสดในประเทศไทย และกำ�หนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยใช้โปรแกรม G*Power ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 จึงเก็บข้อมูลจำ�นวน 200 ตัวอย่าง ใช้วิธีสุ่มตัวอย่าง

แบบหลายขัน้ตอน และเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มลูด้วยสถติิเชงิพรรณนา และวเิคราะห์

โมเดลสมการโครงสร้างด้วยเทคนิควิธีกำ�ลังสองน้อยท่ีสุดบางส่วน ผลการวิจัยพบว่า การแสดงภาพ ความเป็น 

มืออาชีพ ความบันเทิงมีผลกระทบเชิงบวกต่อการแสดงตนทางสังคม การโต้ตอบ การแสดงภาพ ความเป็น 

มืออาชีพมีผลกระทบเชิงบวกต่อความไว้วางใจ การแสดงตนทางสังคมมีผลกระทบเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 

และความตั้งใจซื้อ ความไว้วางใจมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ การโต้ตอบไม่มีผลกระทบเชิงบวกต่อ 

การแสดงตนทางสังคม ความบันเทิงไม่มีผลกระทบเชิงบวกต่อความไว้วางใจ โดยผลการวิจัยนี้ผู้ขายหรือธุรกิจ

ที่ทำ�การขายสินค้าผ่านการค้าแบบถ่ายทอดสดสามารถนำ�ไปใช้ในการพัฒนารูปแบบการขายท่ีจะตอบสนองต่อ

สิ่งกระตุ้นจนเกิดเป็นความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้

คำ�สำ�คัญ: การแสดงตนทางสังคม ความไว้วางใจ ความตั้งใจซื้อ การค้าแบบถ่ายทอดสด กำ�ลังสองน้อยที่สุด 

บางส่วน
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Abstract

		  This study aimed to 1) investigate the causal relationships among consumer interactivity, 

visualization, professionalism, entertainment, social presence, trust, and purchase intention 

and 2) examine the influence of interactivity, visualization, professionalism, entertainment on 

social presence, trust and purchase intention. Participants included consumers with experience 

in purchasing products or services through live commerce in Thailand. The sample size was 

determined using G*Power at a 95% confidence level, resulting in the collection of data 

from 200 participants. Multi-stage sampling was employed, and data were collected using 

questionnaires. The data were subsequently analyzed using descriptive statistics and partial 

least squares structural equation modeling. Findings revealed that visualization, professionalism, 

and entertainment exhibited a positive influence on social presence. Interactivity, visualization, 

and professionalism demonstrated a positive influence on trust. Social presence had a positive 

influence on trust and purchase intention. Trust possessed a positive influence on purchase 

intention. However, interactivity did not exert a positive influence on social presence, and 

entertainment did not positively influence trust. Sellers and businesses engaged in live commerce 

are encouraged to incorporate these findings when developing sales models to ensure effective 

responses to stimuli and ultimately increase consumers’ purchase intention.

Keywords: Social Presence, Trust, Purchase Intention, Live Commerce, Partial Least Squares 

บทนำ� 

	 ในช่วงการเกิดวิกฤตโควิด 19 ทำ�ให้ผู้บริโภคมี 

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมด้านต่าง ๆ  ในการดำ�เนินชีวิต 

ไปอย่างมาก โดยเฉพาะการซื้อสินค้าหรือบริการที่ 

ผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมมาซ้ือสินค้า 

ผ่านทางช่องทางออนไลน์มากข้ึน และหลังจากวิกฤต

โควิด 19 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง

ออนไลน์ก็ยังคงได้รับความนิยมอยู่ ดังจะเห็นได้จาก

มูลค่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ของไทย ในปี 2565 มีมูลค่าสูงถึง 6.2 แสนล้านบาท  

และมีแนวโน้มจะเติบโตต่อเนื่องปีละ 6% ข้ึนไป  

ซึ่งมีการคาดการณ์ว่าในปี 2567 ตลาดพาณิชย์

อเิลก็ทรอนกิสจ์ะมมีลูคา่สงูถงึ 6.34-6.94 แสนล้านบาท  

(Bangkokbiznews, 2022) 

	 เมือ่การคา้ทางออนไลนเ์ติบโต ไดร้บัความนยิม 

ทั้งจากฝั่งผู้ซื้อและผู้ขายสินค้าจึงทำ�ให้ผู้บริโภคใน

ประเทศไทย มีการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์

มากขึ้นถึงร้อยละ 40 และการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในรูปแบบของการค้าแบบถ่ายทอดสด หรือ

ไลฟ์คอมเมิร์ซ (Live Commerce) ได้รับความนิยม

มากท่ีสุด (MGR Online, 2020) คิดเป็นร้อยละ 

22.14 ของการขายผ่านชอ่งทางออนไลน ์(Electronic 

Transactions Development Agency [ETDA], 

2020) ซ่ึงไลฟ์คอมเมิร์ซเป็นรูปแบบของการค้า

ออนไลน ์โดยใชเ้ทคโนโลยทีีท่ำ�ใหผู้ข้ายสามารถโตต้อบ

กบัผู้ซ้ือได้ผ่านทางอนิเทอร์เนต็แบบทนัททีนัใด (Real 

Time) (Sahatsapas, 2022) บนแพลตฟอร์มที่ได้รับ

ความนิยมในประเทศไทย ได้แก่ เฟสบุ๊ค (Facebook) 

อินสตราแกรม (Instagram) ติ๊กต๊อก (Tiktok) ช้อปปี้ 

(Shopee) ลาซาด้า (Lazada) และไลน์ (Line)

	 การค้าแบบถ่ายทอดสดหรือไลฟ์ คอมเมิร์ซ 

(Live Commerce) น้ันทำ�ให้เกิดการพัฒนารูปแบบ 
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การขายท่ีสร้างการดึงดูดให้ผู้บริโภคหรือผู้ชมมีส่วนร่วม 

ในการซื้อขาย โดยท่ีผู้ขายและผู้ซื้อสามารถโต้ตอบ 

(Interactivity) พดูคยุ แลกเปลีย่น หรอืนำ�เสนอสนิคา้

ได้ทันที และการแสดงภาพ (Visualization) สินค้าให้

เห็นได้อย่างชัดเจน หรือการทดลอง สาธิตการใช้ให้ 

ผูช้มรบัชม ในขณะเดยีวกนักต็อ้งมคีวามเปน็มืออาชพี 

(Professional) สามารถที่จะอธิบายรายละเอียดของ

สินค้าหรือบริการโดยการให้ข้อมูลได้อย่างครบถ้วน 

ถูกต้องและน่าเชื่อถือ แต่ยังต้องสร้างความบันเทิง 

(Entertainment) ในระหว่างการขายหรือให้ข้อมูล 

(Ma et al., 2022) ซ่ึงความบันเทิงนี้ทำ�ให้ผู้บริโภค 

ใชเ้วลากบัการรบัชมไลฟค์อมเมริซ์นานข้ึน ปัจจัยต่าง ๆ   

ดังกล่าวทำ�ให้ผู้ซื้อรู้สึกใกล้ชิดกับผู้ขายและระหว่าง 

ผู้เข้าร่วมชม (Lakhan et al., 2021) ยิ่งเมื่อผู้บริโภค

รับรู้ว่าผู้ขายรับทราบถึงการมีอยู่ของผู้ชมหรือผู้ซ้ือ ก็

จะรู้สึกถึงการแสดงตนทางสังคม (Social Presence) 

รวมทั้งหากผู้ขายรู้ข้อมูลเชิงลึกของสินค้าหรือบริการ

อยา่งถอ่งแท ้และสรา้งความนา่เชือ่ถอืผา่นการแนะนำ�

สินค้าในระหว่างการขายแบบถ่ายทอดสดจะทำ�ให้ 

ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ (Trust) (Tuncer, 2021) 

และนั่นย่อมส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase 

Intention) (Wang et al. 2022)

	 จากเหตุผลท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความ

สนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

ที่มีผลต่อการแสดงตนทางสังคม ความไว้วางใจ และ

ความต้ังใจซือ้ของผูบ้รโิภคผา่นการค้าแบบถา่ยทอดสด  

เปน็กรอบในการศกึษาวจิยั ซึง่ธรุกจิทีท่ำ�การขายสนิคา้ 

ผ่านการค้าแบบถ่ายทอดสดสามารถนำ�ไปใช้ในการ

พัฒนารูปแบบการขายเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ

แสดงตนทางสังคมและความไว้วางใจจนผู้บริโภคเกิด

เป็นความตั้งใจซื้อ

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการ

โตต้อบ การแสดงภาพ ความเปน็มืออาชพี ความบนัเทิง  

การแสดงตนทางสังคม ความไว้วางใจ และความตั้งใจ

ซื้อของผู้บริโภค 

	 2.	 เพือ่ศกึษาอทิธพิลของการโตต้อบ การแสดง

ภาพ ความเป็นมืออาชีพ ความบันเทิง ท่ีมีผลต่อการ

แสดงตนทางสังคม ความไว้วางใจ และความต้ังใจซื้อ

ของผู้บริโภค

ทบทวนวรรณกรรม

	 1.	 ตัวแบบการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นและ

สิ่งเร้าภายนอก (Stimulus-Organism-Response 

Model: S-O-R Model) มีการพัฒนามาจากตัวแบบ 

การตอบสนองตอ่สิง่กระตุน้แบบคลาสสคิ (S-R theory)  

ซึ่งไม่ได้ให้ความสำ�คัญกับปัจจัยทางจิตวิทยาภายใน 

เช่น ความสนใจ เป็นต้น ให้ความสำ�คัญแต่เพียง 

ส่ิงกระตุ้นจากภายนอก หลังจากนั้น Russell และ 

Mehrabian (1977) มกีารพฒันาตวัแบบการตอบสนอง 

ต่อสิ่งกระตุ้นและสิ่งเร้าภายนอก (Pop et al., 2023) 

ดังนี้ 

			   1)	 สิง่กระตุน้ (Stimulus) คอื สภาพแวดลอ้ม 

ภายนอกที่ สามารถส่ งผลกระทบต่อความคิด 

(Cognitions) ความรูส้กึนกึคดิ (Organism) ของบคุคล

ก่อนแสดงพฤติกรรมการตอบสนองออกมา 

			   2)	 ความรู้สึกนึกคิด (Organism) ได้ถูก 

นาํมาใชใ้นการประเมนิปจัจัยทางจิตวทิยาภายใน เชน่

ความรู้สกึทางอารมณ ์ความไวว้างใจ เปน็ต้น ซ่ึงความ

รู้สึกนกึคดิ (Organism) มอีทิธพิลต่อความต้ังใจซ้ือของ

ผู้บริโภค 

			   3)	 การตอบสนอง (Response) การแสดง

พฤติกรรมการตอบสนองออกมา เช่น ความต้ังใจซื้อ 

จะแสดงออกมาเมื่อถูกกระตุ้นจากสภาพแวดล้อม

ภายนอกที่ส่งผลกระทบผ่านมายังความรู้สึกนึกคิด

	 2.	 การค้าแบบถ่ายทอดสด ใช้การสื่อสารแบบ

ทันทีทันใดทั้งข้อความ เสียงและวิดีโอ ที่มีการโต้ตอบ 

(Interactivity) การแสดงภาพ (Visualization) 

ความเป็นมืออาชีพ (Professional) และความบันเทิง 

(Entertainment) เป็นสิ่งกระตุ้น (Ma et al., 2022)

	 3.	 การโต้ตอบ (Interactivity) คือ การสื่อสาร 

ระหว่างสองฝ่าย ซ่ึงการค้าแบบถ่ายทอดสดผู้ซ้ือ
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สามารถตอบโต้กับผู้ขายและผู้บริโภครายอื่น ซ่ึงการ

โตต้อบสามารถเกดิขึน้ไดแ้บบทนัททีนัใด (Real Time) 

(Xue et al., 2020) การที่ผู้ขายมีการโต้ตอบกับผู้ซื้อ

หรือผู้ชมจึงมีผลต่อการมีตัวตนหรือการแสดงตนทาง

สังคม (Kang et al., 2021) และการโต้ตอบสื่อสาร

ระหว่างทั้งสองฝ่ายทำ�ให้สามารถสอบถามและได้

ข้อมูลอย่างชัดเจนจึงมีผลทำ�ให้เกิดความไว้วางใจ 

(Wang et al., 2021)

	 4.	 การแสดงภาพ (Visualization) เป็นวิธีที่

จะทำ�ให้ได้รับข้อมูลที่ชัดเจน และประมวลผลข้อมูล

ผ่านภาพ โดยเฉพาะการค้าแบบถ่ายทอดสดที่ผู้ขาย

สามารถนำ�เสนอขายด้วยวิธีการโชว์สินค้า ทดลอง

สินค้า เช่น การชิม หรือการทดลองใส่เสื้อผ้าให้ชม

เปน็ตวัอยา่ง เปน็ตน้ เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเหน็ภาพทีช่ดัเจน 

เห็นรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ ข้ันตอนการใช้งาน  

และรู้สึกว่าสินค้านั้นมีอยู่จริง จึงมีผลต่อความ

ไว้วางใจ และการนำ�เสนอสินค้าผ่านการค้าแบบ

ถ่ายทอดสดก็จะมีการทดลองสินค้าและอธิบายให้ 

ผูช้มฟงัเสมอืนคนใกลช้ดิมผีลทำ�ใหผู้ช้มรูส้กึไดถึ้งการมี

ตัวตนหรือการแสดงตนทางสังคม (Ma et al., 2022; 

Wongkitrungrueng & Assarut, 2020)

	 5.	 ความเป็นมืออาชีพ (Professional) คือ

การที่ผู้ขายให้ความรู้และประสบการณ์ที่ถูกต้อง ซึ่ง

การค้าแบบถ่ายทอดสด ผู้ขายมักมีการนำ�เสนอแบบ

มืออาชีพที่ให้ข้อมูลอย่างชัดเจน นำ�เสนอสินค้าท่ี

ซื้อว่าจะมีคุณสมบัติที่ดี เชื่อถือได้ และผู้ขายแสดง 

ใหเ้หน็วา่คำ�นงึถึงประโยชนข์องผูซ้ือ้เป็นสำ�คญั มผีลต่อ 

ความไวว้างใจของผูซ้ือ้หรือผูช้ม (Zhang et al., 2022) 

และหากผู้ขายสามารถอธิบายโดยเช่ือมโยงกับผู้ชม

หรือผู้ซื้อก็จะส่งผลให้เกิดการแสดงตนทางสังคม (Liu 

et al., 2020) 

	 6.	 ความบันเทิง (Entertainment) คอื ความสขุ 

ที่แต่ละคนรู้สึกเมื่อกระทำ�สิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือเมื่อทำ�

กิจกรรมบางอย่าง ซึ่งคุณค่าของความบันเทิงอยู่ท่ี

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในการ

หลีกหนีจากความวุ่นวาย การปลดปล่อยอารมณ์ 

นันทนาการ ซ่ึงมีการศึกษาวิจัยพบว่า ความบันเทิงมี

ผลกระทบโดยตรงต่อความไว้วางใจ (Lakhan et al.,  

2021) และความบันเทิงที่ผู้ขายทำ�ให้เกิดระหว่าง

การนำ�เสนอสินค้าอาจตอบสนองความต้องการของ 

ผู้ซ้ือทำ�ให้ผู้ซ้ือรู้สึกได้รับการตอบสนองและตนเองมี

ความสำ�คัญ จึงมีผลทำ�ให้เกิดการแสดงตนทางสังคม 

(Chen & Liao, 2022; Song et al., 2022)

	 7.	 การแสดงตนทางสงัคม (Social Presence) 

คือ การแสดงตนเพ่ือให้ผู้อื่นรับรู้ถึงการมีตัวตน โดย

เฉพาะในการค้าแบบถ่ายทอดสด ที่อาจมีการพิมพ์

ขอ้ความ กดไลคเ์พ่ือโต้ตอบกบัผู้ขายหรือเพ่ือใหผู้้ขาย

รับรู้ การรับรู้ดังกล่าวส่งผลให้ระดับของความรู้สึกที่ดี 

จงึเกิดความไวว้างใจในตวัผูข้ายวา่จะสง่มอบสนิค้าและ

บริการที่ดีให้กับผู้ซื้อได้ (Wang et al., 2021) ดังนั้น

ผู้ซ้ือที่ได้รับรู้ความมีตัวตนบนเครือข่ายสังคม จะรู้สึก

ใกล้ชิดกับผู้ขายและเกิดความตั้งใจซ้ือขึ้น (Chen & 

Liao, 2022; Huang et al., 2022) 

	 8.	 ความไว้วางใจ (Trust) คือ การแนะนำ�

ข้อมูล สินค้า หรือบริการท่ีแสดงออกอย่างจริงใจทั้ง

คำ�พูดหรือการกระทำ� เป็นการสร้างความเชื่อถือใน

ตัวผู้ขายหรือผู้นำ�เสนอข้อมูล เพื่อสร้างความไว้วางใจ

ใหก้บัผูบ้รโิภค ซึง่ความไวว้างใจนีม้ผีลตอ่ความตัง้ใจซือ้  

(Tuncer, 2021)

	 9.	 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ  

การที่ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจที่จะเลือกใช้สินค้าหรือ

บริการเกิดจากการตระหนักถึงปัญหาจนเกิดเป็น

ความต้องการ ซึ่งอาจเกิดจากการได้รับสิ่งกระตุ้น  

ภายนอก เช่น การโต้ตอบ การแสดงภาพ ความ 

เปน็มอือาชพี ความบนัเทงิ สว่นภายใน ซึง่เปน็ความรูส้กึ

นึกคิด (Organism) เช่น การแสดงตนทางสังคม และ 

ความไว้วางใจ (Wang et al. 2022; Tuncer, 2021)  

ดังนั้นการโต้ตอบ การแสดงภาพ ความเป็นมืออาชีพ 

ความบันเทิง จึงมีผลต่อการแสดงตนทางสังคม และ

ความไว้วางใจ ซ่ึงมีผลทำ�ให้เกิดความตั้งใจซื้อของ 

ผู้บริโภค
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย

	 สมมติฐานที่ 1 การโต้ตอบมีผลกระทบเชิงบวก

ต่อการแสดงตนทางสังคม 

	 สมมติฐานที่ 2 การแสดงภาพมีผลกระทบเชิง

บวกต่อการแสดงตนทางสังคม

	 สมมติฐานที่ 3 ความเป็นมืออาชีพมีผลกระทบ

เชิงบวกต่อการแสดงตนทางสังคม

	 สมมตฐิานที ่4 ความบันเทิงมผีลกระทบเชงิบวก

ต่อการแสดงตนทางสังคม

	 สมมติฐานที่ 5 การโต้ตอบมีผลกระทบเชิงบวก

ต่อความไว้วางใจ 

	 สมมติฐานที่ 6 การแสดงภาพมีผลกระทบเชิง

บวกต่อความไว้วางใจ

	 สมมติฐานที่ 7 ความเป็นมืออาชีพมีผลกระทบ

เชิงบวกต่อความไว้วางใจ

	 สมมตฐิานที ่8 ความบนัเทงิมีผลกระทบเชงิบวก

ต่อความไว้วางใจ

	 สมมติฐานท่ี 9 การแสดงตนทางสังคมมีผลกระทบ 

เชิงบวกต่อความไว้วางใจ

	 สมมติฐานท่ี 10 การแสดงตนทางสังคมมี 

ผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ

	 สมมติฐานที่ 11 ความไว้วางใจมีผลกระทบเชิง

บวกต่อความตั้งใจซื้อ

วิธีการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ใน

การซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านการค้าแบบถ่ายทอดสด 

หรือไลฟ์คอมเมิร์ซ ในประเทศไทย ผ่านแพลทฟอร์ม

เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม ต๊ิกต๊อก ช้อปป้ี ลาซาด้า และไลน์ 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2567

	 กลุม่ตัวอยา่ง ไดแ้ก ่ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณใ์น

การซื้อสินค้าหรือบริการผ่านการค้าแบบถ่ายทอดสด 

ในประเทศไทย ผา่นแพลตฟอรม์เฟสบุค๊ อนิสตราแกรม  

ติ๊กต๊อก ช้อปปี้ ลาซาด้า และไลน์

	 กำ�หนดขนาดของกลุม่ตัวอยา่งโดยใช ้โปรแกรม 

G*Power ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จำ�นวน

ตัวแปรพยากรณ์เท่ากับ 4 ซึ่งผลการคำ�นวณทำ�ให้ได้

ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งจำ�นวนอยา่งน้อย 129 ตวัอยา่ง 

ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลสำ�รองเพิ่มรวมเป็น 200 ชุด โดยใช้

การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนดังนี้

	 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะ

เปน็แบบงา่ย (Simple Random Sampling) ดว้ยการ

จบัฉลากจากรายชือ่แมค่า้ท่ีขายสินคา้อปุโภคบรโิภคท่ี

มียอดขายสูงสุด 10 อันดับแรกของแต่ละแพลตฟอร์ม

มาแพลตฟอร์มละ 5 ราย

	 ขั้นที่ 2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะ

เปน็แบบงา่ย (Simple Random Sampling) ดว้ยการ

จบัฉลากวนัทีแ่มค่า้แตล่ะรายตามรายชือ่ในขัน้ตอนที ่1 

ทำ�การไลฟ์ขายของ

	 ขั้นที่ 3 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะ

เปน็แบบงา่ย (Simple Random Sampling) ดว้ยการ

สุ่มรายชื่อลูกค้าที่มีการซื้อของในไลฟ์ตามขั้นตอนที่ 2 

จากระบบคอมพวิเตอร ์โดยกำ�หนดโควตาตามสดัสว่น

ของแต่ละแพลตฟอร์ม 

	 โดยตวัอยา่งแตล่ะรายตอ้งมอีายมุากกวา่ 18 ป ี

และเต็มใจที่จะตอบแบบสอบถาม หากผู้ถูกสุ่มมีอายุ

ไมถ่งึ 18 ป ีหรอืไม่เตม็ใจทีจ่ะตอบแบบสอบถามจะให้

ระบบทำ�การสุ่มรายชื่อถัดไปจนครบตามจำ�นวน และ

จากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูกลุม่ตวัอยา่ง จำ�นวน 200 ชดุ  

มอีตัราการตอบกลบั (Response Rate) เท่ากบั 100%

	 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย 

เชิงปริมาณ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อ

สอบถามความคิดเห็น โดยมีข้อคำ�ถามเกี่ยวกับการ

โตต้อบ 4 ขอ้ โดยผูว้จิยัปรบัปรงุจากงานวจิยัของ Kang 

et al. (2021) และ Xue et al. (2020) การแสดงภาพ 

3 ขอ้ และความเปน็มอือาชพี 3 ขอ้ โดยผูว้จิยัปรบัปรงุ

จากงานวจิยัของ Ma et al. (2022) ความบนัเทิง 4 ขอ้ 

โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Lv et al. (2022) 

ส่วนภายใน ซึ่งเป็นความรู้สึกนึกคิด (Organism) เช่น 

การแสดงตนทางสังคม 4 ข้อ โดยผู้วิจัยปรับปรุงจาก

งานวิจัยของ Busalim และ Ghabban (2021) ความ

ไว้วางใจ 7 ข้อ โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ 

Wongkitrungrueng และ Assarut (2020) ความตัง้ใจ

ซ้ือ 3 ข้อ โดยผู้วิจัยปรับปรุงจากงานวิจัยของ Guo 

et al. (2021) ซึ่งใช้มาตรวัดลิเคิร์ท (Likert Scale)  

5 ระดับ โดยเลือกข้อคำ�ถามที่มีผู้ศึกษาก่อนหน้ามา

เป็นกรอบในการพัฒนาแบบสอบถาม

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย ได้นำ�

แบบสอบถามให้ผูท้รงคณุวฒุพิจิารณาดา้นทฤษฎแีละ

การวัด ทั้งนี้เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) โดยนำ�เครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญ

ตรวจสอบเน้ือหา และนำ�ข้อมูลที่ได้จากผู้เช่ียวชาญ

มาพิจารณาความตรงและความสอดคล้องจาก 

ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective 

Congruence: IOC) และปรับปรุงตามคำ�แนะนำ� 

โดยพิจารณาเฉพาะข้อคำ�ถามที่มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 

0.67-1.00 ซ่ึงมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และ

เนื้อหาที่จะวัด จากนั้นจึงทำ�การทดสอบความเที่ยง  

(Reliability) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ใช่ตัวอย่างในการศึกษา 

จำ�นวน 30 คน และตรวจสอบความสอดคล้องภายใน 

(Internal Consistency) ดว้ยคา่สมัประสทิธิค์รอนบคั

แอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ทีม่ากกวา่ 

0.7 (Sürücü & Maslakçi, 2020; Nunally, 1978) 

และทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

ของแบบสอบถามว่าครอบคลุมขอบเขตตัวแปร 

ที่จะวัด และทำ�การพิจารณาร่วมกับคะแนนของ

ข้อความแต่ละข้อกับคะแนนรวมของข้อความอื่น ๆ  

ในมาตรวัดเดียวกัน (Corrected Item-Total 

Correlation) ซึ่งไม่ควรติดลบ (Garson, 2009)

	 การตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลและ 

ข้อตกลงเบื้องต้นจากกลุ่มตัวอย่าง 200 ชุด ได้ทำ�การ 
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ตรวจสอบดงันี ้การตรวจสอบขอ้มลูขาดหาย (Missing 

Data) การตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outlier) โดย

พิจารณาค่าสูงหรือต่ําผิดปกติ จึงทำ�การตัดข้อมูล

นั้นออก ทำ�ให้มีข้อมูลคงเหลือนำ�ไปวิเคราะห์ผล 

ทั้งสิ้น 184 ชุด และทำ�การตรวจสอบความผิดปกติ

ของข้อมูล (Normality) โดยการตรวจสอบคา่ความเบ ้

(Skewness) และคา่ความโด่ง (Kurtosis) ของตัวแปร 

ซึง่ตอ้งมคีา่อยูใ่นชว่ง -3.29 และ +3.29 (Tabachnick 

& Fidell, 2001) ตรวจสอบพบว่า ทุกตัวแปรมีการ 

กระจายข้อมูลแบบโค้งปกติ โดยมีค่าความเบ้ระหว่าง 

-0.157 ถึง 0.165 และมีค่าความโด่งระหว่าง -0.463 

ถึง -0.010 

	 การศึกษานี้ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างด้วยเทคนิควิธีกำ�ลังสองน้อยที่สุดบางส่วน 

เนื่องด้วยกลุ่มตัวอย่างเข้าถึงได้ยาก (Kline, 2023; 

Chin, 1998) กลุ่มตัวอย่างต้องมีประสบการณ์ในการ

ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านการค้าแบบถ่ายทอดสดใน

ประเทศไทย ผ่านแพลตฟอร์มเฟสบุ๊ค อินสตราแกรม 

ติ๊กต๊อก ช้อปปี้ ลาซาด้า และไลน์ ผ่านการสุ่มตัวอย่าง

แบบหลายขั้นตอน ซึ่งผลการวิจัยมีรายละเอียดดังนี้

	 1.	 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 

			   ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 58.7 โดย

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 35-44 ปี ร้อยละ 29.3 รองลง

มาคือ อายุ 25-34 ปี มีร้อยละ 28.3 ส่วนใหญ่มีรายได้ 

ตอ่เดอืน 45,000-60,000 บาท รอ้ยละ 31.50 รองลงมา 

คือ มีรายได้ตํ่ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 21.20 และ

เคยซื้อสินค้าผ่านการค้าแบบถ่ายทอดสดผ่านเฟสบุ๊ค

มากที่สุด รองลงมาคือ ติ๊กต๊อก ช้อปปี้ ลาซาด้า และ

ไลน์ ตามลำ�ดับ

	 2.	 ผลการตรวจสอบความตรงของโครงสร้าง 

			   โดยทำ�การตรวจสอบความตรงเชิงลู่เข้า 

(Convergent Validity) จะทำ�การพจิารณาคา่น้ําหนกั 

ปจัจยั (Factor Loading) ทีม่ากกวา่ 0.6 แปลวา่ตวัแปร 

มคีวามตรงเชงิลูเ่ขา้ (Chin et al., 1998) เม่ือพจิารณา

ค่าน้ําหนักของตัวแปร จึงทำ�การปรับตัวแบบโดยการ

ตดัองคป์ระกอบทีม่ค่ีาน้ําหนกัปจัจยันอ้ยกวา่ 0.6 ออก

และทำ�การตรวจสอบความน่าเชื่อถือทางโครงสร้าง 

(Construct Reliability: CR) ที่ควรมีค่าเกินกว่า 0.7 

(Holmes-Smith, 2001) และตรวจสอบค่าความ

แปรปรวนเฉลี่ย (Average Variance Extracted: 

AVE) ควรมคีา่มากกวา่ 0.5 (Diamantopoulos et al.,  

2000) และทำ�การทดสอบความเชื่อมั่น โดยค่า

สัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาในแต่ละตัวแปรและ 

ทั้งฉบับมีค่ามากกว่า 0.7 (Nunally, 1978) ดังตาราง 

ที ่1 ทีส่รปุว่าการวดัตวัแปรแฝงทัง้หมดมคีวามนา่เชือ่ถอื  

มคีวามตรงเชงิสอดคล้องระหวา่งตัวแปรสังเกตท่ีสังกดั

ตัวแปรแฝงเดียวกนัในทกุตัวแปรแฝงของตัวแบบ และ

ตัวแปรสังเกตทั้งหมดในตัวแบบมีความน่าเชื่อถือ

	 สำ�หรับการวิเคราะห์ความตรงเชิงจำ�แนก 

(Discriminant Validity) ทีพิ่จารณาคา่รากทีส่องของ

ค่าความแปรปรวนเฉลี่ย (AVE) ของตัวแปรแฝงแต่ละ

ตัว มีค่ามากกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงนั้น

กบั ตวัแปรแฝงอืน่ ๆ  ในตวัแบบ (Fornell & Larcker, 

1981) ดังตารางที่ 2 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรแฝง

ทั้งหมดของตัวแบบมีความตรงเชิงจำ�แนก
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ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติของแบบจำ�ลองการวัดชนิดสะท้อน (Reflective Measurement Model Statistic)

องค์ประกอบ
Cronbach’s Alpha

> 0.7

CR

> 0.7

AVE

> 0.5

การโต้ตอบ (Interactivity) 0.819 0.892 0.734

การแสดงภาพ (Visualization) 0.714 0.839 0.635

ความเป็นมืออาชีพ (Professional) 0.766 0.865 0.681

ความบันเทิง (Entertainment) 0.834 0.888 0.665

การแสดงตนทางสังคม (Social Presence) 0.765 0.865 0.681

ความไว้วางใจ (Trust) 0.850 0.893 0.625

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 0.766 0.835 0.628

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าความตรงเชิงจำ�แนก (Discriminant Validity: Fornell-Larcker Criterion)

Ent Int Prof PurIn SoPre Tru Vis

Ent 0.816

Int 0.196 0.857

Prof 0.222 0.468 0.825

PurIn 0.305 0.238 0.314 0.793

SoPre 0.315 0.168 0.353 0.275 0.825

Tru 0.289 0.540 0.674 0.377 0.404 0.791

Vis 0.224 0.279 0.410 0.289 0.317 0.484 0.797

หมายเหตุ ตัวเลขใน Main Diagonal คือ ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ย ( )

	 3.	 การวิ เคราะห์แบบจำ�ลองโครงสร้าง 

(Structural Model) 

			   การวเิคราะหแ์บบจำ�ลองโครงสรา้งจะตอ้งม ี

การทดสอบภาวะรว่มเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity)  

เพื่อตรวจสอบสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ

มากกว่า 2 ตัว ซึ่งการที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์

กันในระดับที่สูงอาจส่งผลให้แบบจำ�ลองโครงสร้างท่ี

ใช้ในการพยากรณต์วัแปรตามมคีวามคลาดเคลือ่น โดย

ตรวจสอบค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน 

(Variance Inflation Factor: VIF) ควรมีค่าตํ่ากว่า 4  

(Hair et al., 2017) ซึ่งเมื่อพิจารณาดังตารางที่ 3  

แล้วพบว่า สอดคล้องกับเกณฑ์ที่กำ�หนด หมายถึง 

แบบจำ�ลองโครงสรา้งไมมี่ปัญหาภาวะรว่มเสน้ตรงพหุ

	 4.	 การทดสอบสมมติฐาน

			   การวิ เคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

ด้วยเทคนิควิธีกำ�ลังสองน้อยที่สุดบางส่วน จะใช้

กระบวนการ Bootstrapping โดยใช้การทดสอบ

สองทาง (Two-tailed Test) ที่ระดับนัยสำ�คัญ .05 

และสถิติที่ใช้ในการทดสอบ (Test Statistic) ที่มีค่า

มากกว่าหรือเท่ากับ 1.96 แสดงว่าค่าสัมประสิทธิ

อิทธิพลสนับสนุนสมมติฐานงานวิจัย (Henseler & 

Sarstedt, 2013) ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบและการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ผลกระทบ VIF |β| f2 t- Value p- Value
ผลการ

ทดสอบ

H1 การโต้ตอบ (Int) -> การแสดงตนทางสังคม 

(SoPre)

1.306 .043 .002 0.563 .573 ปฏิเสธ

H2 การแสดงภาพ (Vis) -> การแสดงตนทางสังคม 

(SoPre)

1.241 .174 .031 2.388* .017 ยอมรับ

H3 ความเป็นมืออาชีพ (Prof) -> การแสดงตนทาง

สังคม (SoPre)

1.450 .251 .055 3.611*** .000 ยอมรับ

H4 ความบันเทิง (Ent) -> การแสดงตนทางสังคม 

(SoPre)

1.085 .228 .061 3.461*** .001 ยอมรับ

H5 การโต้ตอบ (Int) -> ความไว้วางใจ (Tru) 1.309 .259 .123 3.827*** .000 ยอมรับ

H6 การแสดงภาพ (Vis) -> ความไว้วางใจ (Tru) 1.279 .185 .064 4.049*** .000 ยอมรับ

H7 ความเป็นมืออาชีพ (Prof) -> ความไว้วางใจ 

(Tru)

1.529 .416 .271 5.990*** .000 ยอมรับ

H8 ความบันเทิง (Ent) -> ความไว้วางใจ (Tru) 1.151 .093 .008 1.802 .072 ปฏิเสธ

H9 การแสดงตนทางสังคม (SoPre) -> ความไว้

วางใจ (Tru)

1.264 .135 .035 2.568** .010 ยอมรับ

H10 การแสดงตนทางสังคม (SoPre) -> ความตั้งใจ

ซื้อ (PurIn)

1.195 .146 .021 2.780** .005 ยอมรับ

H11 ความไว้วางใจ (Tru) -> ความตั้งใจซื้อ (PurIn) 1.195 .318 .101 5.053*** .000 ยอมรับ

หมายเหตุ	 1. p < .05 (*t > 1.96), p < .01 (**t > 2.58), p < .001 (***t > 2.58)

			   2. f2 ≥ .02 มีผลกระทบระดับต่ํา, f2 ≥ .15 มีผลกระทบระดับปานกลาง, f2 ≥ .35 มีผลกระทบระดับสูง (Cohen, 1988)

ภาพที่ 2 แบบจำ�ลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีผลต่อการแสดงตนทางสังคม ความไว้วางใจ และ

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่านการค้าแบบถ่ายทอดสด
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ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์ของอิทธิพลโดยรวม (TE) อิทธิพลทางตรง (DE) และอิทธิพลทางอ้อม (IE) ระหว่าง

ตัวแปรตัวแบบสมการโครงสร้าง

ตัวแปรตาม 

(Latent Variable)

ตัวแปรเชิงสาเหตุ (Antecedents)

R2 อิทธิพล

(Effect)
Int Vis Prof Ent SoPre Tru

SoPre 0.409 DE -0.043 0.174* 0.251*** 0.228***

IE

TE -0.043 0.174* 0.251*** 0.228***

Tru 0.583 DE -0.259*** 0.185*** 0.416*** 0.062 0.135**

IE -0.006*** 0.024*** 0.034*** 0.031

TE -0.254*** 0.208*** 0.450*** 0.093 0.135**

PurIn 0.360 DE 0.146** 0.318***

IE -0.074*** 0.092*** 0.180*** 0.063*** 0.043**

TE -0.074*** 0.092*** 0.180*** 0.063*** 0.189** 0.318***

หมายเหตุ	 1. *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

			   2. DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง, IE หมายถึง อิทธิพลทางอ้อม, TE หมายถึง อิทธิพลรวม

			   3. ค่า R2= 0.19 คือ ระดับตํ่า, R2 = 0.33 คือ ระดับปานกลาง, R2 = 0.67 คือ ระดับสูง (Chin, 1998)

	 จากตารางที่ 4 แสดงความแม่นยำ�ในการ

พยากรณ์ (Coefficient of Determination หรือ 

R2) พบว่า การแสดงตนทางสังคมมีความแม่นยำ� 

ในการพยากรณ์ระดับปานกลาง (R2 = 0.409) ความ 

ไวว้างใจ มคีวามแมน่ยำ�ในการพยากรณร์ะดบัปานกลาง  

(R2 = 0.583) และความตั้งใจซื้อ มีความแม่นยำ�ใน 

การพยากรณ์ระดับตํ่า (R2 = 0.360)

อภิปรายผล

	 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีผลต่อการแสดงตนทางสังคม 

ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่าน

การค้าแบบถ่ายทอดสดด้วยเทคนิควิธีกำ�ลังสองน้อย

ที่สุดบางส่วน ดังตารางที่ 3 และตารางที่ 4 สามารถ

อภิปรายและสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 การโต้ตอบมีผลกระทบเชิงบวก 

ตอ่การแสดงตนทางสงัคม ผลการวจิยัพบวา่ การโต้ตอบ 

ไมม่ผีลกระทบเชงิบวกตอ่การแสดงตนทางสงัคม อยา่ง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 (DE = -0.043) โดย

มีสัมประสิทธ์ิอิทธิพลมาตรฐานเท่ากับ -0.043 (b = 

0.043, p > .05) ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1 

สะท้อนว่าการโต้ตอบในการค้าแบบถ่ายทอดสดที่ไม่

สามารถโต้ตอบกับลูกค้าได้ทุกคนจึงทำ�ให้ลูกค้าไม่

ได้รู้สึกถึงการมีตัวตนหรือการแสดงตนทางสังคม ซ่ึง

สอดคลอ้งกับผลการวจิยัของ Garrison และ Arbaugh 

(2007) พบว่า การโต้ตอบในการค้าแบบถ่ายทอดสด  

เป็นการดึงดูดความน่าสนใจการสื่อสารเท่านั้น ผู้ซ้ือ 

ไม่ได้รับรู้ถึงการมีตัวตน การโต้ตอบจึงไม่มีผลกระทบ

เชิงบวกต่อการแสดงตนทางสังคม

	 สมมติฐานที่ 2 การแสดงภาพมีผลกระทบ 

เชิงบวกต่อการแสดงตนทางสังคม ผลการวิจัยพบว่า 

การแสดงภาพมีอิทธิพลทางตรงต่อการแสดงตนทาง

สังคม อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 อยู่ใน

ระดับที่ต่ํา (DE = 0.174) โดยมีสัมประสิทธิ์อิทธิพล

มาตรฐานเท่ากับ 0.174 (b = 0.174 p < .05) ซึ่ง 

ผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2 สะท้อนว่า 
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การแสดงภาพ ท่ีอาจนำ�เสนอโดยการทดลองสินค้า 

เชน่ การลองเสือ้ผา้ใหล้กูคา้ชม ทำ�ใหผู้บ้รโิภคเหน็ภาพ

ที่ชัดเจน เห็นรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ และรู้สึกว่า

ผู้ขายนั้นมีปฏิสัมพันธ์กับตนจึงมีผลต่อการแสดงตน

ทางสังคม ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ma et al.  

(2022) และ Wongkitrungrueng และ Assarut (2020)  

พบว่า การแสดงภาพทำ�ให้เห็นวิธีใช้และคุณสมบัติ

ของสินค้าอย่างชัดเจน รู้สึกว่าได้ใกล้ชิดกับผู้ขาย 

และติดต่อซื้อขายสินค้ากับมนุษย์ การแสดงภาพ 

มีผลกระทบเชิงบวกต่อการแสดงตนทางสังคม

	 สมมติฐานที่ 3 ความเป็นมืออาชีพมีผลกระทบ

เชิงบวกต่อการแสดงตนทางสังคม ผลการวิจัยพบว่า 

ความเป็นมืออาชีพมีอิทธิพลทางตรงต่อการแสดงตน

ทางสังคม อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .001 อยู่

ในระดบัทีต่ํา่ (DE = 0.251) โดยมสีมัประสทิธิอ์ทิธพิล

มาตรฐานเท่ากับ 0.251 (b = 0.251, p < .001) ซึ่ง 

ผลจากการวิจัยยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ที่

สะท้อนว่าความเป็นมืออาชีพของผู้ขายทำ�ให้สามารถ

อธบิายเชือ่มโยงกบัผูซ้ือ้ได ้ทำ�ใหเ้กดิการแสดงตนทาง

สงัคม สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ Liu et al. (2020) 

ที่พบว่า ผู้ขายมีความรู้และเช่ียวชาญเกี่ยวกับสินค้า

ที่ขายแสดงให้เห็นถึงความเป็นมืออาชีพ ผู้ซ้ือรู้สึก 

ใกล้ชิดเสมือนเพื่อนเล่าให้ฟังเกี่ยวกับสินค้าท่ีสนใจ 

ทำ�ให้ความเป็นมืออาชีพมีผลกระทบเชิงบวกต่อการ

แสดงตนทางสังคม

	 สมมตฐิานท่ี 4 ความบันเทิงมีผลกระทบเชงิบวก 

ต่อการแสดงตนทางสังคม ผลการวิจัยพบว่าความ

บันเทิงมีอิทธิพลทางตรงต่อการแสดงตนทางสังคม 

อยา่งมนียัสำ�คัญทางสถติท่ีิระดบั .001 อยูใ่นระดบัทีต่ํ่า  

(DE = 0.228) โดยมสีมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานเทา่กบั  

0.228 (b = 0.228, p < .001) ซึ่งผลการวิจัยยอมรับ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 สะท้อนว่าการค้าแบบถ่ายทอดสด 

ที่ มีการนำ�เสนอด้วยการให้ความบันเทิง ทำ�ให้

ผู้ บริ โภคผ่อนคลาย สนุกสนานและรู้ สึ กถึ ง 

การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้ซ้ือทำ�ให้มีผล 

กระทบเชิงบวกต่อการแสดงตนทางสังคม สอดคล้อง

กับผลการวิจัยของ Ma et al. (2022) และ Lakhan  

et al. (2021) ท่ีพบว่า ผู้ขายท่ีมีการขายผ่านการค้า 

แบบถ่ายทอดสดจะมีการนำ� เสนอสินค้าอย่าง

สนุกสนาน หรือมีกิจกรรมที่สร้างการมีส่วนร่วมกับ 

ผู้ซ้ือ รวมถึงการโต้ตอบลูกค้าระหว่างการค้าแบบ

ถ่ายทอดสด ทำ�ให้รู้สึกใกล้ชิดกัน ความบันเทิงจึงมี

ผลกระทบเชิงบวกต่อการแสดงตนทางสังคม

	 สมมติฐานที่ 5 การโต้ตอบมีผลกระทบเชิงบวก 

ต่อความไว้วางใจ ผลการวิจัยพบว่า การโต้ตอบมี

อทิธพิลทางตรงและทางอ้อมตอ่ความไว้วางใจ อย่างมี

นยัสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ .001 อยูใ่นระดับท่ีปานกลาง  

(DE = 0.259, IE = -0.006) โดยมีสัมประสิทธิ์อิทธิพล

มาตรฐานเท่ากับ 0.259 (b = 0.259, p < .001) ซึ่ง

ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 5 สะท้อนว่าการโต้ตอบ 

โดยเฉพาะการใหข้อ้มลูทีผู่ช้มหรอืผู้ซ้ือสอบถาม ทำ�ให้

ผูซ้ือ้ไดร้บัความชว่ยเหลอืจากผูข้ายและขอ้มลูทีใ่หห้รอื

ขายนัน้มนีา่เชือ่ถือจึงเกดิเปน็ความไวว้างใจ สอดคลอ้ง

กบัผลการวจิยัของ Ma et al. (2022) พบวา่ การทีผู่ข้าย 

ตอบคำ�ถามผู้ซื้อ รวมถึงการรับฟังคำ�ติชม ทำ�ให้ผู้ซื้อ

เห็นว่ามีการบริการหลังการขายที่ดี จึงเกิดความไว้

วางใจ

	 สมมตฐิานที ่6 การแสดงภาพมผีลกระทบเชงิบวก 

ต่อความไว้วางใจ ผลการวิจัยพบว่าการแสดงภาพมี

อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความไว้วางใจ อย่าง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ .001 อยู่ในระดับที่ต่ํา 

(DE = 0.185, IE = 0.024) โดยมีสัมประสิทธิ์อิทธิพล

มาตรฐานเทา่กบั 0.185 (b = 0.185, p < .001) ซ่ึงผล

การวิจัยยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 6 ซ่ึงสะท้อนว่า 

การท่ีผู้ซ้ือได้รับข้อมูลชัดเจนที่ผู้ขายนำ�เสนอขายด้วย

การโชว์สินค้าได้มุมของสินค้า หรือแสดงภาพอย่าง

ชัดเจนทำ�ให้ผู้ซ้ือเกิดความไว้วางใจ สอดคล้องกับผล 

การวจิยัของ Guo et al. (2021) และ Wongkitrungrueng  

และ Assarut (2020) ที่พบว่า การที่ลูกค้าสามารถ

เห็นข้อมูลของสินค้าทำ�ให้เสมือนไปซื้อสินค้าที่ร้านค้า

จึงเกิดความไว้วางใจว่าสินค้าท่ีจะได้รับเหมือนท่ีขาย

ในการค้าแบบถ่ายทอดสด
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 16 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2567

	 สมมติฐานที่ 7 ความเป็นมืออาชีพมีผลกระทบ 

เชิงบวกต่อความไว้วางใจ ผลการวิจัยพบว่าความ

เป็นมืออาชีพมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความ

ไว้วางใจ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ .001 อยู่

ในระดับที่สูง (DE = 0.416, IE = 0.034) โดยมี

สัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานเท่ากับ 0.416 (b = 

0.416, p < .001) ซึ่งยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 7 

สะทอ้นวา่การทีผู่ข้ายให้ขอ้มลูอยา่งชดัเจน ทำ�ใหผู้้ซ้ือ

หรือผู้ชมเกิดความไว้วางใจ สอดคล้องกับผลการวิจัย

ของ Liu et al. (2020) ทีพ่บวา่ ผูข้ายทีเ่ป็นผูเ้ชีย่วชาญ

ที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ขายทำ�ให้ผู้ซื้อรู้สึกถึงความ

เป็นมืออาชีพและทำ�ให้เกิดความเชื่อมั่นในสินค้าที่ซ้ือ

ว่าจะมีคุณสมบัติท่ีดี เชื่อถือได้ และผู้ขายจะคำ�นึงถึง

ประโยชน์ของผู้ซื้อ ทำ�ให้เกิดความไว้วางใจ

	 สมมตฐิานท่ี 8 ความบันเทิงมีผลกระทบเชงิบวก

ต่อความไว้วางใจ ผลการวิจัย พบว่าความบันเทิงไม่มี

ผลกระทบเชิงบวกต่อความไว้วางใจ อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 (DE = 0.062) โดยมีสัมประสิทธิ์

อทิธพิลมาตรฐานเท่ากบั 0.062 (b = 0.062, p > .05) 

ซึ่งผลการวิจัยปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 8 สะท้อน 

ให้เห็นว่า การที่ผู้ขายเสนอขายด้วยความสนุกสนาน  

จึงอาจทำ�ให้ผู้ชมไม่มั่นใจในข้อมูลที่พูดว่าข้อมูลไหน

เพือ่ความบนัเทงิหรอืเปน็ขอ้มลูจรงิจงึไมไ่วว้างใจ และ

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Cho (2021) ที่พบว่า  

มีผู้บริโภคจำ�นวนมากที่เห็นความบันเทิงในโพสต์หรือ

การค้าแบบถ่ายทอดสด ท่ีมีการพูดสนุกสนานหรือ 

ล้อเล่นระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ ทำ�ให้ไม่ไว้วางใจ

	 สมมติฐานท่ี 9 การแสดงตนทางสังคมมี 

ผลกระทบเชิงบวกต่อความไว้วางใจ ผลการวิจัยพบว่า 

การแสดงตนทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความ 

ไวว้างใจ อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 อยูใ่น

ระดับที่ต่ํา (DE = 0.135) โดยมีสัมประสิทธิ์อิทธิพล

มาตรฐานเท่ากับ 0.135 (b = 0.135, p < .001)  

ซึ่งยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 9 สะท้อนให้เห็นว่า 

การรับรู้ว่าตนเองมีความสำ�คัญทำ�ให้รู้สึกดี เกิดความ

ไว้วางใจในตัวผู้ขายว่าจะส่งมอบสินค้าและบริการท่ีดี 

ให้กับผู้ซื้อ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Pratama  

et al. (2017) และ Hassanein และ Head (2007)  

ทีพ่บวา่ การทีล่กูคา้เกดิความรูส้กึใกลช้ดิกบัผูข้าย และ

การซ้ือสินค้ากับคนขายมากกว่าที่จะซ้ือผ่านเว็บไซต์ 

ที่ไม่มีการพูดคุยกับมนุษย์ทำ�ให้เกิดความไว้วางใจ

	 สมมติฐานท่ี 10 การแสดงตนทางสังคมมี 

ผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า 

การแสดงตนทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความ 

ตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .001 อยู่ใน

ระดับท่ีต่ํา (DE = 0.146, IE = 0.043) โดยมสัีมประสทิธิ ์

อิทธิพลมาตรฐานเท่ากับ 0.146 (b = 0.146, p < 

.001) ซ่ึงผลจากการวิจัยยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 

10 สะทอ้นวา่ผูซ้ือ้ทีไ่ดร้บัรูค้วามมตีวัตนจะรูส้กึใกลช้ดิ

กับผู้ขายทำ�ให้เกิดความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับผลการ

วจิยัของ Tuncer (2021) และ Pratama et al. (2017) 

ที่พบว่า การที่ผู้ซื้อได้โต้ตอบกับผู้ขายทำ�ให้เกิดความ

ใกล้ชิดกับผู้ขาย หรือการพูดคุยระหว่างลูกค้าด้วยกัน

ทำ�ให้เกิดการแสดงตนทางสังคม เพราะรู้สึกเหมือน

เป็นกลุ่มคนที่สนใจส่ิงเดียวกัน ทำ�ให้มีแนวโน้มที่จะ

ซื้อสินค้าหรือเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าขึ้น

	 สมมติฐานที่ 11 ความไว้วางใจมีผลกระทบเชิง

บวกต่อความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่าความไว้วางใจ

มีอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 อยู่ในระดับที่ปานกลาง (DE 

= 0.318) โดยมีสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานเท่ากับ 

0.318 (b = 0.318, p < .001) ซ่ึงผลจากการวิจัย

ยอมรบัสมมติฐานการวจิยัที ่11 สะทอ้นวา่เมือ่ผูบ้รโิภค

เกิดความเชื่อถือหรือไว้วางใจในตัวผู้ขาย ย่อมมีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Wang  

et al. (2022) Tuncer (2021) และ Pratama et al. 

(2017) ที่พบว่า การที่ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ เพราะ

เชื่อถือข้อมูลท่ีผู้ขายส่ือสารไป รวมถึงการบริการ

หลังการขาย การรับฟังข้อเสนอแนะ หรือการคำ�นึง

ถึงประโยชน์ของลูกค้าเป็นสำ�คัญ ซ่ึงเมื่อเกิดความไว้

วางใจแล้วก็จะพิจารณาซ้ือสินค้าเมื่อได้รับชมการค้า

แบบถ่ายทอดสดและเกิดความตั้งใจซื้อ
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สรุปผล

	 จากการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการ

โตต้อบ การแสดงภาพ ความเปน็มืออาชพี ความบนัเทิง 

การแสดงตนทางสังคม ความไว้วางใจ และความตั้งใจ

ซื้อของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่าการแสดงภาพ 

ความเป็นมืออาชีพ ความบันเทิง มีผลกระทบเชิงบวก

ต่อการแสดงตนทางสังคม และการโต้ตอบ การแสดง

ภาพ ความเป็นมืออาชีพ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ความไว้วางใจ การแสดงตนทางสังคมมีผลกระทบเชิง

บวกต่อความไว้วางใจ และความไว้วางใจมีผลกระทบ 

เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ผลการวิจัย 

ยังพบว่า การโต้ตอบไม่มีผลกระทบเชิงบวกต่อการ

แสดงตนทางสังคม และความบันเทิงไม่มีผลกระทบ

เชิงบวกต่อความไว้วางใจ

	 การศึกษาอิทธพิลของการโตต้อบ การแสดงภาพ  

ความเป็นมืออาชีพ ความบันเทิง ท่ีมีผลต่อการแสดง

ตนทางสังคม ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อของ 

ผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่าการแสดงภาพ ความเป็น 

มืออาชีพ และความบันเทิงมีอิทธิพลทางตรงต่อการ

แสดงตนทางสังคม การโต้ตอบ การแสดงภาพ และ

ความเป็นมืออาชีพมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม 

ต่อความไว้วางใจ การแสดงตนทางสังคมมีอิทธิพล 

ทางตรงต่อความไว้วางใจการแสดงตนทางสังคมมี

อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ และความไว้วางใจ

มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ

ข้อเสนอแนะ 

	 1.	 ข้อเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช้

			   การทีผู่ข้ายขายผา่นการคา้แบบถา่ยทอดสด 

จะสรา้งใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ไดน้ัน้ ตอ้งสรา้งสิง่กระตุ้น 

ทำ�ให้ผู้ชมหรือลูกค้าเกิดความรู้สึกนึกคิด ท้ังการ

แสดงภาพเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้านั้นมีคุณสมบัติ

อย่างไร โดยเฉพาะการทดลองใช้จริงให้เห็นเป็น

ตัวอย่าง ความเป็นมืออาชีพที่มีความเชี่ยวชาญใน

ตัวสินค้า สามารถตอบข้อสงสัยของผู้บริโภคได้อย่าง

ชัดเจน รวมทั้งการนำ�เสนอขายที่สร้างความบันเทิง

จะทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงการมีตัวตน การได้รับความ

สำ�คัญหรือการแสดงตนทางสังคมจนเกิดเป็นความ

ไว้วางใจในตัวผู้ขาย นอกจากนี้การโต้ตอบ คือการมี

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายช่วยให้เกิดความไว้

วางใจได้ ดังนั้นผู้ขายอาจทำ�การพูดคุยกับผู้ชมหรือ 

นำ�เสนอขายในลักษณะของเพื่อนเล่าสู่กันฟังกับผู้ชม 

ท่ีมีความเป็นกันเอง ตอบข้อความแบบทันทีทันใด

จะทำ�ให้เกิดความไว้วางใจมากขึ้น และเมื่อเกิดความ

ไว้วางใจแล้วก็จะกระตุ้นให้เกิดความต้ังใจซ้ือในที่สุด

นั่นเอง 

	 2.	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

			   2.1	 งานวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษา 

เปรียบเทียบระหว่างการค้าอิเล็กทรอนิกส์ (E- 

Commerce) และการค้าแบบถ่ายทอดสด (Live 

Commerce) เพือ่การศกึษาทีเ่จาะลกึในแตล่ะรปูแบบ 

การขายผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ว่าแตกต่างกันอย่างไร 

ทั้งลักษณะของสินค้า วิธีการนำ�เสนอหรือสร้าง 

สิ่งกระตุ้น และพฤติกรรมการสั่งซื้อ

			   2.2	 งานวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษา

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีผลต่อการแสดงตนทาง

สังคม ความไว้วางใจ และความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค

ผ่านการค้าแบบถ่ายทอดสด เปรียบเทียบกลุ่ม

ประชากรจนี ไทย และอเมรกิา เพราะ มคีวามแตกตา่ง 

กนัทัง้พฤติกรรมการซ้ือ สิง่กระตุ้น และการตอบสนอง

ที่แตกต่างกัน
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