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บทคัดย่อ

	 การวิจิัยัครั้้�งน้ี้�มีีวัตัถุปุระสงค์เ์พื่่�อศึกึษาปัจัจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจ

ซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทาง TikTok Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขต

กรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล โดยมีีประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง คืือ ผู้้�บริิโภคในเขต

กรุุงเทพมหานครและปริิมณฑลที่่�เคยซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทาง TikTok Shop Shopping 

Center  ใช้้ขนาดตััวอย่่างจำนวน 400 คน เครื่่�องมืือท่ี่�ใช้้รวบรวมข้้อมููลเป็็นแบบ

วััดมาตราส่่วนประมาณค่่า 5 ระดัับของตััวแปรเชิิงสาเหตุุที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อต่่อความตั้้�งใจ

ซื้้�อสิินค้า้ วิเิคราะห์ข์้อ้มููลโดยโมเดลสมการโครงสร้า้ง ผลการวิจิัยั พบว่า่ 1) โมเดลความ

สััมพัันธ์เชิิงสาเหตุุที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าท่ี่�ได้้ศึึกษามีีความสอดคล้้องกัับ

ข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ พิิจารณาได้้จากสถิิติิที่่�ใช้้ในการตรวจสอบผ่่านเกณฑ์์ตามท่ี่�กำหนด

ไว้ ้ได้แ้ก่ ่ค่า่สัดัส่ว่นระหว่า่งค่า่ไค-สแควร์ ์ (χ 2) กับัองศาอิสิระ (degrees of freedom: 

df) มีีค่่าเท่่ากัับ 1.28 ค่่า p-value เท่่ากัับ 0.07 ค่่าดััชนีี CFI เท่่ากัับ 0.98 ค่่าดััชนีี GFI 

เท่่ากัับ 0.98 ค่่าดััชนีี AGFI เท่่ากัับ 0.96  ค่่า RMSEA เท่่ากัับ 0.03 และ ค่่า RMR 

เท่่ากัับ 0.01 2) ความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรกลยุุทธ์์ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s 

มีีอิทธิพิลทางตรงเชิงิบวก ต่อ่ความไว้ว้างใจ โดยมีขีนาดอิทิธิพิลทางตรงและรวมเท่า่กับั 

0.50 อย่่างมีีนัยสำคััญทางสถิิติิ และมีีอิทิธิพิลทางอ้้อมส่งผลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อสิินค้า โดย

มีีขนาดอิิทธิิพลทางอ้้อมเท่่ากัับ 0.28 และมีีอิิทธิิพลรวมเท่่ากัับ 0.49 อย่่างมีีนััยสำคััญ
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ทางสถิิติิ 3) ความไว้้วางใจ มีีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวก ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อซื้้�อสิินค้้า โดยมีี
ขนาดอิิทธิิพลทางตรงและอิิทธิิพลรวมเท่่ากัับ 0.56 อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ และ 
4) ข้อ้ค้น้พบสำคัญั พบว่า่ ขนาดอิทิธิพิลทางอ้อ้มของตัวัแปรกลยุทุธ์ส์่ว่นประสมทางการ
ตลาด 4E’s ท่ี่�ส่ง่ผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้า มีีค่า่สููงกว่่าอิทิธิพิลทางตรง อย่่างมีีนัยัสำคััญ
ทางสถิิติิ โดยมีีตััวแปรความไว้้วางใจ เป็็นตััวแปรส่่งผ่่าน (Mediator) ในโมเดล 
มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์เท่่ากัับ 0.79
คำสำคััญ : ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า; TikTok; TikTok Shop Shopping Center

Abstract
	 The purpose of this research is to study the causal factors that 
influence consumers’ intention to purchase products through the TikTok 
Shop Shopping Center channel in Bangkok And Metropolitan Region. The 
population and sample consisted of consumers in Bangkok and 
Metropolitan Region who had purchased products through the TikTok 
Shop Shopping Center channel. The sample size 400 samples. The 
instrument used to collect data was a 5-level estimation scale assessing 
causal variables that influence intention to purchase products. Data were 
analyzed using causal Structural Equation Modeling analysis. It was found 
that 1) the causal relationship model influencing product purchase 
intention studied was empirically consistent. This determination was made 
based on the statistics used in the inspection to meet the specified criteria, 
including; the Chi-Square statistic (χ 2) with degrees of freedom: df equal 
to 1.28 and p-value of 0.07. Moreover, the Comparative Fit Index (CFI) 
was 0.98, the Goodness of Fit Index (GFI) was 0.98, the Adjusted Goodness 
of Fit Index (AGFI) was 0.96, the Root Mean Square Error of Approximation 
(RMSEA) was 0.03 and finally, the Root Mean Square Residual (RMR) was 
0.01 2) The relationship between the 4E’s marketing mix strategy variables 
has a positive direct influence on trust. The direct and total effect size is 
equal to 0.50, which is statistically significant. It has an indirect effect on 
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intention to purchase products, with an indirect effect size of 0.28 and a 
total effect of 0.49, which is statistically significant. 3) Trust has a direct, 
positive influence on intention to purchase products. The size of the 
direct effect and total effect is equal to 0.56, which is statistically significant. 
Finally, 4) An important finding was that the size of the indirect effect of 
the 4E’s marketing mix strategy variable on intention to purchase products 
is higher than the direct effect. It is statistically significant with the trust 
variable, which acts as a mediator in the model researched with R-SQUARE 
(R2) equal to 0.79.
Keywords: Purchase Intention Products; TikTok; TikTok Shop Shopping Center

บทนำ�
	ช่ ่องทางการจำหน่่ายสิินค้้าในยุคสัังคมดิิจิิทััล (Digital Society) มีีหลากหลาย
ช่่องทาง เช่่น การจำหน่่ายแบบมีีหน้้าร้้าน และไม่่มีีหน้้าร้้าน หรืือช่่องทางออนไลน์์ที่่�ได้้
รับัความนิยม และมีีอิทิธิพิลต่่อการจับัจ่่ายหรืือการตััดสินิใจซ้ื้�อสินิค้า้ของผู้้�บริโิภคในยุค
สัังคมดิจิิทััล เช่่น แอปพลิเคชัันแพลตฟอร์์ม Social Media บนมืือถืือท่ี่�มีีผู้�บริิโภค 
TikTok ท่ี่�ได้้เล็็งเห็็นถึึงโอกาสจากผู้้�ใช้้จำนวนมาก กัับการเติิบโตของอีีคอมเมิิร์์ซ 
(E-Commerce) จากรายงาน Global Ecommerce Sale Growth พบว่่า ในปีี พ.ศ. 
2566 อีีคอมเมิร์ิ์ซทั่่�วโลก จะมียีอดเติบิโตสููงถึงึ 10.40% จะส่่งผลให้ย้อดขายอีีคอมเมิริ์ซ์
ทั่่�วโลกเพิ่่�มขึ้้�น 6.3 ล้้านล้านเหรีียญสหรััฐ รวมถึงข้้อมููลอ้้างอิิงจากสมาคมผู้�ประกอบ
การพาณิิชย์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ไทยคาดว่่า อีีคอมเมิิร์์ซจะเติิบโตมากกว่่า 5 เท่่า ภายใน 
3 ปีขี้า้งหน้้า และจากรายงาน Marketing Science Global Retail Path to Purchase 
Study of 2021 ที่่�จััดทำโดย Material พบว่่า ผู้้�ใช้้ TikTok จะซื้้�อสิินค้้าที่่�พบเจอบน
แพลตฟอร์์มากกว่่าถึึง 1.5 เท่่า และผู้้�ใช้้ TikTok ร้้อยละ 37 จะซื้้�อสิินค้้าที่่�พบเห็็นจาก
แพลตฟอร์์มทัันทีี ซึ่่�งตลาดผู้้�ใช้้ในประเทศไทยติิดอัันดัับสููงสุุดจากทั่่�วโลก ผู้้�ใช้้ TikTok 
และมีีผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตมากถึึงร้้อยละ 50 ใช้้แพลตฟอร์์ม TikTok อย่่างน้้อยหนึ่่�งครั้้�ง
ต่อ่เดืือน ดังันั้้�นในปี ีพ.ศ. 2566 TikTok จึงึได้้เปิดิตััว TikTok Shop Shopping Center 
ในประเทศไทย ในรููปแบบ“Shoppertainment” คืือ เน้้นคอนเทนต์์ที่่�ให้้ความบัันเทิิง
พร้้อมการซื้้�อขายสิินค้้าได้้ในเวลาเดีียวกััน  (newsroom.tiktok.com, 2566)
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	จ ากข้้อมููลข้้างต้้นแสดงให้้เห็็นถึึงพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคที่่�ให้้การตอบรัับต่่อการ
ทำตลาด Social Commerce  ผ่า่นแอปพลิเคชัันแพลตฟอร์์ม TikTok จึงึได้้เปิิดโอกาส
ให้้ผู้้�ประกอบการทุุกขนาดสามารถทำธุุรกิิจขายสิินค้้าได้้ทั้้�งรููปแบบถ่่ายทอดสดที่่�
สามารถโต้ต้อบกัับผู้้�ซื้้�อได้้ทันัทีี หรืือการสร้า้งคอนเทนต์ค์ลิปิวีีดีีโอความบันัเทิงิจำหน่า่ย
หรืือรีีวิิวสินค้าให้้ผู้้�ใช้้ท่ี่�สนใจสั่่�งซื้้�อสิินค้าได้้ทัันทีีเช่่นกัน ด้้วยเหตุุนี้้� ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�
ผู้้�วิิจัยัจึงึศึกึษาถึงึปัจัจััยเชิงิสาเหตุทุี่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นช่อ่งทาง TikTok 
Shop Shopping Center ของผู้้�บริโิภคในเขตกรุงุเทพมหานครและปริมิณฑล โดยคาด
ว่่าผลที่่�ได้้จากการศึึกษานี้้� ผู้้�วิิจััยหวัังเป็็นอย่่างยิ่่�งว่่าจะสามารถช่่วยให้้ทราบความ
สัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งตัวัแปรท่ี่�มีีต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้าผ่า่นช่องทาง TikTok Shop Shopping 
Center ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
	 เพื่่�อศึกึษาปัจัจััยเชิงิสาเหตุทุี่่�มีีอิทิธิพิลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นช่อ่งทาง TikTok 
Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล 
แนวคิิดทฤษฎีีและทบทวนวรรณกรรม
	 การศึกึษาปัจัจัยัเชิงิสาเหตุทุี่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นช่อ่งทาง TikTok 
Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ผู้้�วิิจััย
ได้้ทำการทบทวนแนวคิิดทฤษฎีีวรรณกรรมและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง เพื่่�อค้้นหาตััวแปร
และสรุุปความสัมพันธ์ของตััวแปร และนำไปสู่่�การสร้้างกรอบแนวความคิดการวิจิัยั โดย
มีีรายละเอีียดหััวข้้อแนวคิิดทฤษฎีีและทบทวนวรรณกรรมดัังนี้้�
	 1.	แนวคิิดที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้า (Purchase Intention) ความตั้้�งใจ
ซื้้�อ หมายถึงึ กระบวนความคิดิและทัศันคติทิี่่�ดีีของผู้้�บริิโภคต่อ่สินิค้า้ และความพึงึพอใจ 
นอกจากที่่�กล่่าวมานี้้�ผู้้�บริิโภคยัังให้้ความสำคััญกัับประโยชน์์ที่่�จะได้้รัับจากสิินค้้า 
จะเห็็นได้้ว่่าสิ่่�งเหล่่านี้้�เป็็นเหตุุผลที่่�ส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความตั้้�งใจที่่�จะซื้้�อสิินค้้า เพื่่�อ
เลืือกทางเลืือกที่่�ดีีที่่�สุุดในการซื้้�อสิินค้้า เพื่่�อตอบสนองความต้้องการในแต่่ละช่่วงเวลา 
(Howard, 1994; Kotler, 2003) โดยปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจที่่�จะซื้้�อสิินค้้าที่่�
ค้้นพบจากงานวิิจััยอื่่�นๆ ได้้แก่่ ปััจจััยเรื่่�องส่่วนกลยุุทธ์์ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s 
การยอมรับัเทคโนโลยีี (Technology Acceptance Theory) และความไว้ว้างใจ (Trust)  
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	 2.	แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับกลยุุทธ์์ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s
	พ ฤติกิรรมของผู้้�บริิโภคมีีการเปลี่่�ยนแปลงไปตามยุคสมัยั ส่ง่ผลให้้กลยุทุธ์ท์างการ
ตลาดมีกีารปรับัเปลี่่�ยนแปลงให้ท้ันัต่อ่การตอบสนองต่อ่พฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคเช่น่กันั 
จากเดิมิกลยุทุธ์ส์่ว่นประสมทางการตลาดที่่�เป็น็ที่่�รู้้�จััก ได้้แก่่ กลยุุทธ์ส์่ว่นประสมทางการ
ตลาด “4P’s” (Product, Price, Place, Promotion) โดย E. Jerome McCarthy 
ในปีี ค.ศ. 1960 (Poulou, 2018) ซึ่่�งจะให้้ความสำคััญกัับด้้านผลิิตภััณฑ์์ ต่่อมาในปีี 
ค.ศ. 2010 โดย Philip Kotler ได้้เสนอมุุมมองต่่อกลยุุทธ์์ทางการตลาดที่่�มุ่่�งเน้้นลููกค้้า
เป็็นศููนย์กลางในการสร้้างสิินค้าหรืือบริิการท่ี่�ส่่งมอบคุุณค่่าให้้กัับผู้้�บริิโภค ภายใต้้
กลยุุทธ์์ส่่วนประสมทางการตลาด “4C’s” (Consumer, Cost, Convenience, 
Communication) (Kotler, Kartajaya , and Setiawan, 2010) และในโลกยุคุดิจิิทิัลั
ที่่�มีีช่่องทางการซ้ื้�อขายสิินค้้าและบริิการท่ี่�หลากหลาย และช่่องทางออนไลน์์ท่ี่�ได้้รัับ
ความนิยิมอย่า่งมาก เพราะตอบสนองความต้อ้งการของผู้้�บริโิภคที่่�ต้อ้งการความสะดวก
รวดเร็็วในการซื้้�อสิินค้้าและบริิการ โดยไม่่จำเป็็นต้้องเดิินออกไปซื้้�อสิินค้้าที่่�ร้้านค้้า 
ในปี ค.ศ. 2009 โดย Fetherstonhaugh B. (2009) ได้้เสนอมุุมมองต่่อกลยุุทธ์
ทางการตลาดในยุคดิจิิทิัลั ซึ่่�งมุ่่�งเน้้นการสร้้างประสบการณ์์ในกระบวนการตััดสินิใจซื้้�อ
สินิค้าและบริิการให้้กับัผู้้�บริิโภค ได้้แก่่ “4E’s” ประกอบด้้วย  1) การสร้้างประสบการณ์์ 
(Experience)  2) การแลกเปลี่่�ยนคุุณค่่า (Exchange)  3) ความสะดวกในการเข้้าถึึง 
(Everywhere) 4) การสร้้างสาวก (Evangelism) 
	 สำหรับังานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวกับัปัจัจัยัส่ว่นประสมการตลาด 4E’s ที่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่ความ
ตั้้�งใจซื้้�อ พบว่่า วีีรสิิทธิ์์� จัันทนา (2565) ศึึกษาเรื่่�อง ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด 
4E’s ที่่�ส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคสั่่�งอาหารประเภทชาบููผ่่านโมบาย แอปพลิเคชััน Food 
Delivery โดยปััจจััยดัังกล่่าวส่่งผลต่่อการสั่่�งอาหารของผู้้�บริิโภคและสามารถนำมา
ประยุุกต์์ใช้้ในธุุรกิิจ Food Delivery ได้้เป็็นอย่่างดีี สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ ชััยธััช 
อััครปััณณกููร (2564) ท่ี่�พบว่่า ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s ต่่อความตั้้�งใจ
ซื้้�อซ้้ำประกัันภัยัการเดิินทางออนไลน์์อย่า่งมีีนัยัสำคััญทางสถิิติทิี่่�ระดัับ .05 และ อินิทัชั 
เอื้้�อสุุนทรวััฒนา (2561) พบว่่า ส่่วนประสมการตลาด 4E’s ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ
ท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวชาวไทย อย่่างมีีนััยสํําคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 
	 3.	ทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวกับัการยอมรัับเทคโนโลยีี (Technology Acceptance Theory)  
	 Davis (1989) นำเสนอแบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีี (Technology 
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Acceptance Model: TAM) เพื่่�อใช้้อธิิบายถึึงพฤติิกรรมของผู้้�ใช้้เทคโนโลยีี พบว่่า 
หากผู้้�ใช้้งานสามารถรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ และความง่่ายต่่อการใช้้งานจะมีีอิิทธิิพลโดยตรง
กัับพฤติิกรรมความตั้้�งใจ (Behavioral Intention) ที่่�จะใช้้งาน และส่่งผลต่่อการใช้้จริิง 
(Actual Use) สอดคล้้องกัับชลธิดิา แย้้มกลีีบบััว (2565)  อิทิธิพิลการยอมรับเทคโนโลยีี
และความไว้ว้างใจของผู้้�ใช้บ้ริกิาร ที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นทางระบบพาณิชิย์์
อิิเล็็กทรอนิิกส์์ (E-commerce) Lazada การรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน การรัับรู้้�
ประโยชน์์ในการใช้้งาน และการรัับรู้้�ความเสี่่�ยง ที่่�มีีผลต่่อความไว้้วางใจ และจะนำมา
สู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ จากที่่�กล่่าวมาในการศึึกษานี้้� จึึงได้้กำหนดการรัับรู้้�จาก
ตััวแปร 3 ประการ ดัังนี้้� 1) การรัับรู้้�ถึึงความมีีประโยชน์์ (Perceived Usefulness) 
(Davis, F.D., 1989) 2) การรัับรู้้�ถึึงความง่่ายต่่อการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) 
(Davis, F.D., 1989) 3) การรัับรู้้�ความเสี่่�ยง (Perceived Risk)(Cox & Rich, 1964; 
Stone & Gronhaug, 1993)
	 สำหรัับงานวิิจััยท่ี่�เกี่่�ยวกับปััจจััยด้้านการยอมรับเทคโนโลยีี (Technology 
Acceptance Theory) มีีอิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้า้ โดยมีีนักัวิจิัยัหลายท่า่นศึกึษา
งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง อาทิิเช่่น ชััยธััช อััครปััณณกููร (2564) ผลการวิิจััยพบว่่า ปััจจััยการ
ยอมรับัและการใช้เ้ทคโนโลยีี ส่ง่ผลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำประกันัภัยัการเดินิทางออนไลน์์
อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 สอดคล้้องกัับ กุุลวริินทร์์ สิิงห์์คํํา และ พรทิิพย์์ 
รอดพ้้น (2565) ผลการวิิจััยพบว่่า การยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อความ
ตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคเจเนอเรชัันเอกซ์์ อย่่างมีีนััยสํําคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 
.01 อีีกทั้้�ง พีีรวัสั ปทุุมุต์ุ์ตรังัษีี และคณะ (2566) พบว่า่ ปัจัจัยัด้า้นการยอมรับเทคโนโลยีี
ในทุุกด้้านมีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ของวััยรุ่่�นอย่่างมีีนััยสํําคััญทางสถิิติิ 
	 4.	แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับความไว้้วางใจ (Trust)  
	จ ากการศึกึษาเกี่่�ยวกับความไว้ว้างใจในมิติิของผู้้�บริิโภคในฐานะลููกค้้า นักัวิชิาการ
หลายท่่านได้้ให้้ความหมายของความไว้้วางใจ (Trust) หมายถึึง การที่่�ลููกค้้ามีีความเชื่่�อมั่่�น 
ความมั่่�นใจ ความคาดหวััง และความพึงพอใจจากร้้านค้า ผู้้�ขาย และผู้้�ให้บ้ริกิาร ท่ี่�ลููกค้้า
จะตกลงใจเลืือกซื้้�อหรืือใช้้บริิการจากผู้้�ขายหรืือผู้้�ให้้บริิการ เช่่น สิินค้้าหรืือบริิการตรง
กัับความคาดหวััง ความซื่�อสััตย์์ การเก็็บรัักษาความลับข้้อมููลส่่วนตััวของลููกค้้า การ
เอาใจใส่่ ความจริิงใจ การสื่่�อสารที่่�ชััดเจน การสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีกัับผู้้�ซื้้�อ เป็็นต้้น 
ความไว้ว้างใจจะเป็็นแรงผลักดัันท่ี่�เกิิดจากภายในเป็็นปัจจัยัท่ี่�มีีอิทิธิพิลต่่อการตััดสิินใจ
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ซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการของผู้้�บริิโภค (Grandison & Sloman, 2000; จิิดาภา ทััดหอม, 
2560; มััสลิิน ใจคุุณ, 2561) Buiter, W., Lago, R., and Stern, N. (1997)  ได้้กล่่าว
เพิ่่�มเติิมว่่า ความไว้้วางใจเป็็นการสร้้างความสััมพัันธ์์ขั้้�นพื้้�นฐานกัับลููกค้้าในการสื่่�อสาร
เรื่่�องการบริิการ โดยผู้้�ประกอบการควรทราบถึึงทฤษฎีีความสััมพัันธ์์อย่่างใกล้้ชิิด 
5C ซึ่่�งจะได้้สร้้างความคุ้้�นเคยและนำไปสู่่�การสร้้างความประทัับใจและเข้้าไปอยู่่�ในใจ
ลููกค้้า มีีองค์์ประกอบดัังนี้้� 1) การสื่่�อสาร (Communication) 2) การใส่่ใจดููแลและ
การให้้ (Caring and Giving) 3) ข้้อผููกมััด (Commitment) 4) ความสะดวกสบาย 
(Comfort) หรืือความสอดคล้้อง (Compatibility) 5) การแก้้ไขสถานการณ์์ขััดแย้้ง 
(Conflict Resolution)  และความไว้้วางใจ (Trust) 
	 สำหรัับงานวิิจััยท่ี่�เกี่่�ยวกับปััจจััยความไว้้วางใจ (Trust) มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจ
ซื้้�อสินิค้า้ โดยมีีนักัวิจิัยัหลายท่า่นศึึกษางานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง ได้แ้ก่ ่จิดิาภา ทัดัหอม(2560) 
พบว่า่ ปัจัจัยัความไว้ว้างใจ ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าผ่า่นช่องทางการถ่า่ยทอดสด 
เฟซบุ๊๊�กไลฟ์์ของผู้้�บริิโภคออนไลน์์ในกรุุงเทพมหานคร อย่่างมีีนัยัสำคััญทางสถิิติทิี่่�ระดัับ 
.05 และ มััสลิิน ใจคุุณ (2561) พบว่่า ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทางเฟซบุ๊๊�ก ไลฟ์์ 
(Facebook LIVE) ของกลุ่่�มผู้้�บริิโภค Generations X, Y, Z ได้้รัับ อิิทธิิพลทางตรงจาก
ความไว้้วางใจ โดยมีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�อิิทธิิพล เท่่ากัับ 0.51 จากผลการวิิจััยสะท้้อนให้้
ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจออนไลน์์ต้้องสร้้างความซื่่�อสััตย์์ ความเชื่่�อมั่่�น การสื่่�อสารที่่�ชััดเจน 
การเอาใจใส่่ และหลีีกเลี่่�ยงความเสี่่�ยงท่ี่�จะก่่อให้้ลููกค้้าเกิิดความไม่่พึึงพอใจ เพื่่�อสร้้าง
ความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับลููกค้้าให้้เกิิดความไว้้วางใจ สอดคล้้องกัับ ชลธิิดา แย้้มกลีีบบััว 
(2565) ที่่�ศึึกษาความไว้้วางใจที่่�จะส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า โดยเล็็งเห็็นว่่าการมีีที่่�
เทคโนโลยีีที่่�ดีีจะส่ง่ผลให้ผู้้้�ใช้บ้ริิการเกิดิความไว้ว้างใจต่อ่แบรนด์ ์และ นำไปสู่่�ความตั้้�งใจ
ซื้้�อสิินค้้า 

สมมติฐานการวิจัย 
	 สมมติฐิานย่อ่ยจะสอดคล้อ้งกับัข้้อมููลเชิงิประจัักษ์ต์ามเส้น้ทางอิทิธิพิลของตัวัแปร 
ได้้แก่่
	 1.1 ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความไว้้วางใจที่่�มีีต่่อ
การใช้ง้าน TikTok Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและ
ปริิมณฑล
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	 1.2 การยอมรับเทคโนโลยีีมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความไว้้วางใจที่่�มีีต่่อการใช้้งาน 
TikTok Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล
	 1.3 ความไว้้วางใจมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทาง TikTok 
Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล
	 1.4 ส่ว่นประสมทางการตลาด 4E’s มีีอิทิธิพิลทางตรงต่อ่ความตั้้�งใจซ้ื้�อสินิค้า้ผ่า่น
ช่่องทาง TikTok Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและ
ปริิมณฑล
	 1.5 การยอมรัับเทคโนโลยีีมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทาง 
TikTok Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล
	 1.6 ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s มีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้า
ทาง TikTok Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและ
ปริิมณฑลผ่่านความไว้้วางใจที่่�มีีต่่อการใช้้งาน
	 1.7 การยอมรัับเทคโนโลยีีมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าทาง TikTok 
Shop Shopping Center ของผู้้�บริโิภคในเขตกรุงุเทพมหานครและปริมิณฑลผ่า่นความ
ไว้้วางใจที่่�มีีต่่อการใช้้งาน

กรอบแนวคิดในการวิจัย
	จ ากการท่ี่�ผู้้�วิิจััยได้้ทบทวนวรรณกรรมและงานวิิจััยท่ี่�เกี่่�ยวข้้อง พบว่่า มีีตััวแปร
อิิสระที่่�สำคััญหลายตััวแปรที่่�มีีอิิทธิิผลต่่อตััวแปรตาม ได้้แก่่ ความตั้้�งใจในการซื้้�อสิินค้้า 
ความไว้้วางใจ ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s และการยอมรัับเทคโนโลยีี  ผู้้�วิิจััยจึึงได้้
นำทฤษฎีีแนวคิิดดัังกล่่าวมาใช้้ในการสร้้างเส้้นทางอิิทธิิพลและนำเสนอตััวแปร เพ่ื่�อ
ทำการทดสอบถึงึความเป็น็สาเหตุแุละเส้น้ทางของตัวัแปรต่า่งๆ ในการศึกึษาปัจัจัยัเชิงิ
สาเหตุทุี่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นช่อ่งทาง TikTok Shop Shopping Center 
ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ดัังรููปภาพที่่� 1
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วิธีการวิจัย
	 1.	ประชากรและกลุ่่�มตัวัอย่่าง ประชากรท่ี่�ใช้้ในการศึกึษาครั้้�งนี้้� คืือ กลุ่่�มผู้�บริโิภค
ที่่�เคยซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านช่องทาง TikTok Shop Shopping Center อาศััยอยู่่�ในเขต
กรุงุเทพมหานครและปริมิณฑล ซึ่่�งไม่่ทราบจำนวนของประชากรท่ี่�แน่น่อน ตามกฎแห่่ง
ความชััดเจน (Rule of Thump) ที่่�ใช้้ในการกำหนดขนาดตััวอย่่างที่่�เหมาะสมในการ
วิิเคราะห์อ์งค์ป์ระกอบ (Factor Analysis) และ การวิเิคราะห์เ์ส้น้ทาง (Path Analysis) 
และโมเดลสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Models) (Comrey, 1973) 
ได้้เสนอแนะเกี่่�ยวกับขนาดท่ี่�เหมาะสมว่าควรมีีขนาดตััวอย่่างไม่่ต่่ำกว่่า 200 ตััวอย่่าง 
(Kline, 2005) จึึงจะเป็็นตััวแทนที่่�ดีีของประชากรได้้ และเป็็นจํํานวนที่่�เพีียงพอในการ
ทําํให้้ผลการวิจิัยัเชื่่�อถืือได้้ นอกจากน้ี้�ยัังมีเีกณฑ์์การกํําหนดขนาดตััวอย่่างท่ี่�เพีียงพอใน
การวิิเคราะห์์สมการเชิิงโครงสร้้างที่่�ตััวอย่่างอย่่างน้้อย 10-20 คน ต่่อตััวแปรสัังเกต 
1 ตััวแปร (Schumacker and Lomax, 2004) โดยในการวิิจััยครั้้�งนี้้�ต้้วแปรสัังเกตได้้
จำนวน 15 ตััวแปร จึึงมีีขนาดตััวอย่่างขั้้�นต่่ำ 370 คน ซึ่่�งผู้้�วิิจััยได้้ส่่งแบบสอบถามและ
ได้้รัับการตอบกลัับ รวมถึึงได้้ดำเนิินการ Data Cleaning จึึงได้้แบบสอบถามจำนวน
ทั้้�งสิ้้�น 400 ชุุด 
	 2.	การเก็็บรวบรวมข้้อมููล ดํําเนิินการขออนุุมััติิโครงการวิิจััยต่่อคณะกรรมการ
พิิจารณาจริยธรรมในการทํําวิิจััย สถาบัันการจััดการปััญญาภิิวััฒน์์ตามใบรัับรอง
จริิยธรรมการวิิจััย หมายเลขรัับรอง PIM-REC 048/2566 ตั้้�งแต่่วัันที่่� 27 กุุมภาพัันธ์์ 

รููปภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดในการวิิจััย
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พ.ศ. 2567 ถึงึวันัที่่� 27 กุมุภาพัันธ์ ์พ.ศ.2568 การเก็็บข้อ้มููลได้้ทำการช้ี้�แจงรายละเอีียด
ในการเข้้าร่่วมวิิจััยแก่่กลุ่่�มตััวอย่่างให้้เข้้าใจอย่่างชััดเจน 
	 3.	เครื่่�องมือืที่่�ใช้ใ้นการวิจัิัย แบบสอบถามเป็็นแบบกึ่่�งโครงสร้้าง แบบมาตรส่่วน
ประมาณค่่า 5 ระดัับ แบ่่งเป็็น 5 ตอน โดยกลุ่่�มตััวอย่่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เป็็นการเลืือกตััวอย่่างโดยพิิจารณาจากการตอบแบบสอบถามคััดกรอง 
เฉพาะผู้้�ที่่�เป็็นไปตามวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย คืือ อายุุตั้้�งแต่่ 18 ปีีขึ้้�นไป และเคยซื้้�อ
สิินค้้าผ่่านช่่องทาง TikTok Shop Shopping Center โดยการแจกแบบสอบถามให้้
กัับกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�อาศััยอยู่่�ในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล
	 4.	การตรวจสอบคุณุภาพของเครื่่�องมืือ นำแบบสอบถามตรวจสอบความเที่่�ยง
ตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content Validity) จากผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิจำนวน 3 ท่่าน ผู้้�วิิจััยใช้้เกณฑ์์
ดััชนีีวัดค่่าความสอดคล้้องระหว่่างข้้อคำถามกับวััตถุุประสงค์์ (Item Objective 
Congruency Index: IOC) และได้น้ำแบบสอบถามที่่�ปรับัแก้แ้ล้ว้ไปทดลองใช้ ้(Try out) 
กับัพนักงานขายส่่วนหน้้าร้้านที่่�มีีคุณลักัษณะคล้้ายคลึงึกับักลุ่่�มตัวัอย่่างท่ี่�ศึกึษา (ท่ี่�ไม่่ได้้
อยู่่�ในกลุ่่�มตัวอย่า่ง) จำนวน 30 ชุดุ มีีค่าความเชื่่�อมั่่�นที่่�ยอมรับได้ไ้ม่น่้อ้ยกว่่า (Reliability) 
0.80 (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2545)
	 5.	สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล ได้้แก่่ 1) การวิิเคราะห์์สถิิติิเชิิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้้แก่่ ความถี่่� (Frequency) ร้้อยละ (Percentage) ค่่าเฉลี่่�ย 
(Mean) ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 2) การวิิเคราะห์์สถิิติิเชิิง
อนุุมาน/สถิิติิอ้้างอิิง (Inferential Statistics) ได้้แก่่ การวิิเคราะห์์อิิทธิิพลเชิิงสาเหตุุ 
(Path analysis) โดยใช้้เทคนิิคทางสถิิติิที่่�ใช้้ศึึกษาอิิทธิพิลตััวแปรสาเหตุุ อิทิธิพิลทางตรง 
(Direct effect) และอิิทธิิพลทางอ้้อม (Indirect effect) พิิจารณาความสอดคล้้องกัับ
ข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

สรุปผลการวิจัย
	ผ ลการวิิเคราะห์ค์วามสอดคล้อ้งกับัข้อ้มููลเชิงิประจักัษ์์ของโมเดลการศึกึษาปัจัจัยั
เชิิงสาเหตุุที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้าผ่่านช่องทาง TikTok Shop Shopping 
Center ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล มีีผลการวิิจััย ดัังนี้้�
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	 1.	ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ตามโมเดลวัดัองค์ป์ระกอบ โดยตรวจสอบความเหมาะสมและสอดคล้อ้งกับัข้อ้มููล
เชิิงประจัักษ์์ของตััวแปรสัังเกตได้้สามารถวััดตััวแปรแฝงของแต่่ละกลุ่่�มได้้ดัังนี้้� กลยุุทธ์์
ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s (FOE) และการยอมรัับเทคโนโลยีี (TAC)  
		  1.1 กลยุทุธ์ส์่ว่นประสมทางการตลาด 4E’s (FOE) ผลการวิเิคราะห์โ์มเดลการ
วดได้้ค่่า Chi-Square = 0.55, df = 1, p = 0.46, CFI = 1.00, GFI = 0.99, AGFI = 0.97, 
RMR = 0.00, RMSEA = 0.00 แสดงให้้เห็น็ว่าโมเดลการวัดักลยุทุธ์ส่่วนประสมทางการตลาด 
4E’s (FOE) มีีความเหมาะสมและสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ หากพิิจารณาถึึง
องค์์ประกอบย่่อยทั้้�งหมด 4 ตััวแปร พบว่่ามีีค่่าน้้ำหนัักของตััวแปรทั้้�งหมดเป็็นบวก มีี
ขนาดตั้้�งแต่่ 0.84 - 0.93 โดยเรีียงตามลำดัับความสำคััญจากมากไปหาน้้อย ดัังนี้้� ความ
สะดวกในการเข้้าถึึง (FOE3) การสร้้างสาวก (FOE4) การสร้้างประสบการณ์์ (FOE1) 
และการแลกเปลี่่�ยนคุุณค่่า  (FOE2) ตามลำดัับ และมีีค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบได้้แก่่ 
0.93, 0.88, 0.87 และ 0.84 ตามลำดัับ รููปภาพที่่� 2 
		  1.2 การยอมรัับเทคโนโลยีี (TAC) ผลการวิิเคราะห์์โมเดลการวััดได้้ค่่า Chi-
Square = 2.25,  df = 2, p = 0.32, CFI = 1.00, GFI = 0.99, AGFI = 0.96, RMR 
= 0.03, RMSEA = 0.04 แสดงให้้เห็็นว่่าโมเดลการวััดการยอมรัับเทคโนโลยีี (TAC) 
มีีความเหมาะสมและสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ หากพิิจารณาถึึงองค์์ประกอบ
ย่่อยทั้้�งหมด 3 ตััวแปร พบว่่ามีีค่่าน้้ำหนัักของตััวแปรทั้้�งหมดเป็็นบวก มีีขนาดตั้้�งแต่่ 
0.75 - 0.95 โดยเรีียงตามลำดัับความสำคััญจากมากไปหาน้้อย ดัังนี้้� การรัับรู้้�ถึึงความ
ง่า่ยต่่อการใช้ง้าน (TAC2) การรัับรู้้�ถึงึความมีปีระโยชน์ ์(TAC1) และการรับัรู้้�ความเสี่่�ยง 
(TAC3) ตามลำดัับ และมีีค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบได้้แก่่ 0.95, 0.93 และ 0.75 ตาม
ลำดัับ รููปภาพที่่� 3 
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	 2.	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้้องของโมเดลการศึึกษาปััจจััยเชิิงสาเหตุุที่่�มีี
อิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทาง TikTok Shop Shopping Center ของ
ผู้้�บริโิภคในเขตกรุงุเทพมหานครและปริมิณฑล มีีผลการทดสอบความกลมกลืืนของแบบ
จำลองกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ พบว่่า ค่่า Chi-Square = 75.47, df = 59, p = 0.07, 
CFI = 1.00, GFI = 0.98, AGFI = 0.95, RMR = 0.01, RMSEA = 0.03  จากการ
พิจิารณาตรวจสอบความสอดคล้้องกลมกลืืนของโมเดลในการศึกึษาครั้้�งนี้้� พบว่่า รููปแบบ
ความสัมพันธ์เชิิงสาเหตุุของโมเดลการศึึกษาปััจจััยเชิิงสาเหตุุที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจ
ซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทาง TikTok Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขต
กรุุงเทพมหานครและปริิมณฑลมีีความสอดคล้้องกลมกลืืนกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ และ
จึงึสามารถประมาณค่่าขนาดอิิทธิพิลในโมเดลสอดคล้้องกัับวััตถุปุระสงค์์ข้อ้ท่ี่� 1 ปรากฏ
ผลการวิิเคราะห์์โมเดลเชิิงสาเหตุุ ดัังภาพที่่� 4

รููปภาพที่่� 2	ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันโมเดล

กลยุุทธ์์ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s

รููปภาพที่่� 3	ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิง

ยืืนยัันโมเดลการวััดการยอมรัับ

เทคโนโลยีี
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รูปภาพที ่4 โมเดลผลการศกึษา 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหอิ์ทธิพลของโมเดลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้

ผ่านช่องทาง TikTok Shop Shopping Center ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
ตวัแปรผล TUT PIT 
ตวัแปรเหต ุ TE IE DE TE IE DE 
FOE 0. 502* * 

(.118) 
- 0. 502* * 

(.118) 
0.494** 
(.126) 

0.282** 
(.079) 

0.213 
(.109) 

TAC 0.405** 
(.118) 

- 0.405** 
(.118) 

0.319** 
(.124) 

0.227 
(.073) 

0.092 
 (.103) 

TUT - - - 0.561** 
(.083) 

-   0.561** 
(.083) 

ค่าสมัประสิทธิ์การพยากรณ ์(R2) 0.786   
หมายเหตุ:  - ตวัเลขในวงเล็บคือค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน,  **p < .01,  
                   - TE = ผลรวมอิทธิพล, IE = อิทธิพลทางออ้ม, DE = อิทธิพลทางตรง 
              3. จากตารางที่ 1 การพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์การพยากรณ ์(R-SQUARE: R2) ของสมการโครงสรา้ง
ตวัแปรภายในแฝง พบว่า องคป์ระกอบของความไวว้างใจ (TUT) มีค่าสมัประสิทธิ์การพยากรณเ์ท่ากบั 0.786 
แสดงว่า ตวัแปรภายในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้ในการสินคา้ผ่านช่องทาง 

0.26 

0.31 

0.20 

0.18 

0.18 

0.06 

0.18 

0.32 

0.22 

0.19 

0.16 

0.21 

0.16 

0.27 
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ตวัแปรภายในแฝง พบว่า องคป์ระกอบของความไวว้างใจ (TUT) มีค่าสมัประสิทธิ์การพยากรณเ์ท่ากบั 0.786 
แสดงว่า ตวัแปรภายในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้ในการสินคา้ผ่านช่องทาง 

0.26 

0.31 

0.20 

0.18 

0.18 

0.06 

0.18 

0.32 

0.22 

0.19 

0.16 

0.21 

0.16 

0.27 

ตารางที่่� 1 :	ผ ลการวิเิคราะห์อ์ิทิธิพิลของโมเดลการศึกึษาปัจัจัยัเชิงิสาเหตุทุี่่�มีีอิทิธิพิล
ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทาง TikTok Shop Shopping Center 
 ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล

หมายเหตุุ:	 - ตััวเลขในวงเล็็บคืือค่่าความคลาดเคลื่่�อนมาตรฐาน,  **p < .01, 
	 - TE = ผลรวมอิิทธิิพล, IE = อิิทธิิพลทางอ้้อม, DE = อิิทธิิพลทางตรง

รููปภาพที่่� 4 โมเดลผลการศึึกษา
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การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง TikTok Shop Shopping Center ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
The Influence Consumers’ Intention to Purchase Products Through The Tiktok Shop Shopping Center Channel 

in Bangkok and Metropolitan Region

	 3.	จากตารางที่่� 1 การพิิจารณาค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์ (R-SQUARE: R2) 
ของสมการโครงสร้้างตััวแปรภายในแฝง พบว่่า องค์์ประกอบของความไว้้วางใจ (TUT) 
มีีค่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์เท่่ากัับ 0.786 แสดงว่่า ตััวแปรภายในโมเดล สามารถ
อธิิบายความแปรปรวนของความตั้้�งใจซื้้�อในการสิินค้้าผ่่านช่่องทาง TikTok Shop 
Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ได้้ร้อ้ยละ 78.60 
	 4.	จากตารางที่่� 1 การพิิจารณาอิิทธิิพลทางตรงและอิิทธิิพลทางอ้้อมระหว่่าง
ตัวัแปรในโมเดล ค้น้พบตััวแปรท่ี่�สำคััญและมีีอิทิธิพิลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อสิินค้าผ่า่นช่องทาง 
TikTok Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล 
มีีข้้อค้้นพบดัังนี้้�
		  4.1 กลยุุทธ์์ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s (FOE) มีีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวก 
ต่อ่ความไว้ว้างใจ (TUT) โดยมีีขนาดอิทิธิพิลทางตรงและรวมเท่่ากัับ 0.502 อย่่างมีีนัยัสำคัญั
ทางสถิิติิ สอดคล้้องกัับสมมติิฐานข้้อ 1 และมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ
ในการสิินค้า (PIT) โดยมีีขนาดอิิทธิพิลทางอ้้อมเท่่ากัับ 0.282 และมีีอิทิธิพิลรวมเท่่ากัับ 
0.494 อย่่างมีีนัยสำคััญทางสถิิติิ สอดคล้้องกัับสมมติิฐานข้อ 6 แต่่อิิทธิิพลทางตรง
ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อในการสิินค้้า (PIT) อย่่างไม่่มีีนััยสำคััญทางสถิิติิ ไม่่สอดคล้้องกัับ
สมมติิฐานข้้อ 4
		  4.2 การยอมรับัเทคโนโลยีี (TAC) มีีอิทิธิพิลทางตรงเชิงิบวก ต่อ่ความไว้ว้างใจ 
(TUT) โดยมีีขนาดอิิทธิิพลทางตรงและอิิทธิิพลรวมเท่่ากัับ 0.405 อย่่างมีีนััยสำคััญทาง
สถิิติิ สอดคล้้องกัับสมมติิฐานข้้อ 2 แต่่อิิทธิิพลทางตรงและอ้้อมส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ
ในการสิินค้้า (PIT) อย่่างไม่่มีีนััยสำคััญทางสถิิติิ ไม่่สอดคล้้องกัับสมมติิฐานข้้อ 5 กัับ 7
		  4.3 ความไว้้วางใจ (TUT) มีีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวก ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อในการ
สินิค้า้ (PIT) โดยมีีขนาดอิทิธิพิลทางตรงและอิิทธิพิลรวมเท่่ากับั 0. 561 อย่่างมีีนัยัสำคัญั
ทางสถิิติิ สอดคล้้องกัับสมมติิฐานข้้อ 3 
		  4.4 ข้้อค้้นพบที่่�น่่าสัังเกต พบว่่า  ขนาดอิิทธิิพลทางอ้้อมของตััวแปรกลยุุทธ์์
ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s (FOE) ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อในการสิินค้้า (PIT) มีี
ค่่าสููงกว่่าอิิทธิิพลทางตรง อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ โดยมีีตััวแปรความไว้้วางใจ (TUT) 
เป็็นตััวแปรส่่งผ่่าน (Mediator) ภายในโมเดลการศึึกษาปััจจััยเชิิงสาเหตุุที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อ
ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทาง TikTok Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคใน
เขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล รายละเอีียดผลการวิิเคราะห์์แสดงในตารางท่ี่� 3 
และรููปภาพที่่� 4
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อภิปรายผลการวิจัย
	 1.	กลยุุทธ์์ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s มีีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวกต่่อความ
ไว้้วางใจ โดยมีีขนาดอิิทธิิพลทางตรง และมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อ
ในการสินิค้า้ ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัการศึกึษาของ อินิทัชั เอื้้�อสุนุทรวัฒันา (2561) ศึกึษาเรื่่�อง 
ส่ว่นประสมการตลาด 4E’s และแรงจููงใจที่่�ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจ ท่อ่งเที่่�ยวของนักัท่อ่ง
เที่่�ยวชาวไทยในกรุุงเทพมหานคร  พบว่่า ส่่วนประสมการตลาด 4E’s ซึ่่�งมีีปััจจััยด้้าน
การเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค และด้้านสร้้างความสััมพัันธ์์ ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจท่่องเที่่�ยวของ
นัักท่่องเที่่�ยวชาวไทย อย่่างมีีนััยสํําคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 ร้้อยละ 48.1 นอกจากนี้้�
ยัังสอดคล้้องกัับการศึึกษาของ อุุมาวรรณ วาทกิิจ (2566) ศึึกษาเรื่่�อง ส่่วนประสม
ทางการตลาด 4E’s ที่่�ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าสินิค้า้อุปุโภคบริโิภค ของผู้้�บริโิภค
ผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ พบว่่า ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s ด้้านการสร้้าง
ประสบการณ์์ (Experience) การสร้้างสาวก (Evangelism) และ การเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค 
(Everywhere) มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อไปในทิิศทางเดีียวกัันได้้อย่่างมีีนััยสำคััญ
ทางสถิติิทิี่่�ระดับั .05 อธิบิายความผันัแปรร้อ้ยละ 53.2 อีีกทั้้�ง ขจีีนุชุ สวัสัดินิาม (2560) 
และ มััสลิิน ใจคุุณ (2561) พบว่่า การสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีของร้้านค้้ามีีชื่่�อเสีียง เช่่น 
การติิดต่่อสื่่�อสาร โดยมีคีวามเอาใจใส่่และมีกีารบอกต่่อมีีอิทิธิพิลต่่อความไว้้วางใจและ
การตัดัสินิใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์
	 2.	ข้อ้คันัพบท่ี่�สำคััญ พบว่า่ ขนาดอิิทธิพิลทางอ้้อมของตััวแปรกลยุุทธ์ส์่ว่นประสม
ทางการตลาด 4E’s (FOE) ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อในการสิินค้้า (PIT) มีีค่่าสููงกว่่า
อิทิธิพิลทางตรง อย่า่งมีีนัยสำคัญัทางสถิติิิ โดยมีีตัวแปรความไว้ว้างใจ (TUT) เป็น็ตัวัแปร
ส่่งผ่่าน (Mediator) ภายในโมเดลการศึึกษาปััจจััยเชิิงสาเหตุุที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจ
ซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทาง TikTok Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภคในเขต
กรุงุเทพมหานครและปริิมณฑล สอดคล้้องกัับการศึกึษาของนัักวิชิาการหลายท่่านท่ี่�พบว่่า 
ความไว้ว้างใจจะเป็็นแรงผลักดัันท่ี่�เกิิดจากภายในเป็็นปัจจัยัท่ี่�มีีอิทิธิพิลต่่อการตััดสิินใจ
ซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการของผู้้�บริิโภค (Buiter, W., Lago, R., and Stern, N. (1997); 
Grandison & Sloman, 2000; จิิดาภา ทััดหอม, 2560; มััสลิิน ใจคุุณ, 2561) และยััง
สอดคล้้องกัับการศึึกษางานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องของ จิิดาภา ทััดหอม (2560) พบว่่า ปััจจััย
ความไว้้วางใจเป็็นหนึ่่�งในปัจจััยท่ี่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าผ่่านช่องทางการ
ถ่่ายทอดสด เฟซบุ๊๊�ก ไลฟ์์ ของผู้้�บริิโภคออนไลน์์ในกรุุงเทพมหานคร สอดคล้้องกัับ 
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ชลธิิดา แย้้มกลีีบบััว (2565)  พบว่่า อิิทธิิพลการยอมรัับเทคโนโลยีีและความไว้้วางใจ
ของผู้้�ใช้้บริิการ ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านทางระบบพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ 
(E-commerce) Lazada การรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน การรัับรู้้�ประโยชน์์ในการใช้้
งาน และการรัับรู้้�ความเสี่่�ยง ที่่�มีีผลต่่อความไว้้วางใจ และชี้้�ให้้เห็็นถึึงบทบาทของความ
ไว้้วางใจ ซึ่่�งจะนำมาสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์
	 3.	การยอมรับเทคโนโลยีี (TAC) มีีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวก ต่่อความไว้้วางใจ 
(TUT) โดยมีีขนาดอิิทธิิพลทางตรงและอิิทธิิพลรวมเท่่ากัับ 0.41 อย่่างมีีนััยสำคััญทาง
สถิติิ ิยอมรับัสมมติฐิานข้อ้ 2 โดยสอดคล้อ้งกับังานวิจิัยัของ ภููมรินิทร์ ์รุ่่�งรัศัมีีพัฒัน์ ์และ 
วิิชิิต อู่่�อ้้น (2565) พบว่่า การยอมรัับเทคโนโลยีีส่่งผลต่่อความ ไว้้วางใจ โดยผู้้�ประกอบ
การสามารถนำผลท่ี่�ได้้จากการศึกึษาวิจัิัยไปพััฒนากลยุุทธ์ด้า้นการตลาด ออนไลน์์, การ
ยอมรับเทคโนโลยีี, ประสบการณ์์เพื่่�อสร้้างความได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันให้้กัับธุุรกิิจ 
สอดคล้้องกัับ Kaur, Ruohomaa & Kutvonen (2012) ซึ่่�งพบว่่า ลููกค้้าตััดสิินใจที่่�จะ
ยอมรัับ เทคโนโลยีีมาใช้้ในการซื้้�อทััวร์์ออนไลน์์ลููกค้้าทััวร์์นั้้�นเกิิดความไว้้วางไว้้และ
เปลี่่�ยนพฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อทััวร์์ออนไลน์์ของธุุรกิิจ 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย

ข้อเสนอแนะเพื่อนำ�ผลการวิจัยไปใช้ 
	 1.	ผู้้�ประกอบการขายสิินค้าผ่่านช่องทาง TikTok Shop Shopping Center 
ที่่�มีีเป้้าหมายกลุ่่�มลููกค้้าหลัักอยู่่�ในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ควรให้้ความ
สำคััญกัับการวางแผนกลยุุทธ์์ส่่วนประสมทางการตลาด 4E’s เนื่่�องจากเป็็นตััวแปรที่่�มีี
อิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวก ต่่อความไว้้วางใจระหว่่างร้้านค้้าและผู้้�บริิโภค เนื่่�องจากเป็็น
ตััวแปรที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ
	 2.	ผู้้�ประกอบการขายสิินค้าผ่่านช่องทาง TikTok Shop Shopping Center 
ที่่�มีีเป้้าหมายกลุ่่�มลููกค้้าหลัักอยู่่�ในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ให้้ความสำคััญ
กับัเรื่่�องของความสะดวกในการเข้า้ถึงึ ด้ว้ยการเพิ่่�มช่อ่งทางการจัดัจำหน่า่ย เพื่่�ออำนวย
ความสะดวก หรืือเพิ่่�มช่อ่งทางการติดิต่อ่ผู้้�ประกอบการที่่�มีคีวามหลายหลายครอบคลุมุ
ความต้้องการของผู้้�บริิโภค รวมถึึงเพิ่่�มกลยุุทธ์์ในการสร้้างสาวกให้้ผู้้�บริิโภค 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
	 การศึึกษาปััจจััยเชิิงสาเหตุุอื่่�นๆ ท่ี่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้าผ่่านช่่องทาง 
TikTok Shop Shopping Center ของผู้้�บริิโภค เช่่น ทััศนคติิที่่�มีีต่่อตราสิินค้้า เป็็นต้้น 
รวมถึงการวิิจััยในครั้้�งน้ี้�เป็็นการศึึกษากลุ่่�มตัวอย่่างท่ี่�เป็็นกลุ่่�มผู้�บริิโภคท่ี่�ตััดสิินใจซ้ื้�อ
สิินค้้าผ่่านช่่องทาง TikTok Shop Shopping Centerแล้้ว เพื่่�อเป็็นการขยายขอบเขต
กลุ่่�มตัวอย่่างที่่�ใช้้ในการศึกึษาในการวิจัิัยครั้้�งต่่อไปควรศึกึษาถึึงผู้้�บริโิภคท่ี่�ยังัไม่่ตัดัสิินใจ
ซื้้�อสิินค้้าด้้วยเช่่นกััน 
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