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    ดย่อ  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล การปรากฏตัวทางสังคม ความ
สอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า 
และความเป็นที่นิยมตามกระแส ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม
วิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
คือ ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์รับชมและซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ 
“ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” จ านวน 288 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ และสถิติอนุมาน ได้แก่ วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 21 – 30 ปี การศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 20,000 บาท และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือรับจ้าง ส่วน
ใหญ่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน ไลฟ์ คอมเมิร์ซ แพลตฟอร์ม ติ๊กต็อก ไลฟ์ (TikTok Live) ความถี่ในการรับชมเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านไลฟ์ คอมเมิร์ซ เดือนละ 1 – 2 ครั้ง ใช้เวลาในการรับชมแต่ละครั้ง 16 – 30 นาที มีการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นเฉลี่ย เดือนละ 2 – 3 ครั้ง ยอดใช้จ่ายต่อครั้ง เป็นจ านวน 300 – 599 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่าปัจจัยด้านการปรากฏตัวทางสังคม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ”อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.05 
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Abstract 
 This research aims to study the effects of parasocial relationships, social presence, 
consumer-product congruence, influencer-product congruence, product perception, and trend 
popularity on consumer trust in purchasing fashion clothing through international short-video 
platforms in the form of live commerce. This study employed a quantitative research method. 
The sample consisted of 288 consumers who had experience watching and purchasing fashion 
clothing through international short-video platforms via live commerce. The research instrument 
used for data collection was a questionnaire. The data were analyzed using descriptive statistics, 
including percentages, and inferential statistics, namely multiple regression analysis. 

The results revealed that the majority of respondents were female, aged between 21–
30 years old, held a bachelor’s degree, earned a monthly income of 15,000–20,000 baht, and 
worked as private company employees or freelancers. Most respondents purchased fashion 
clothing through TikTok Live. The frequency of watching fashion live commerce was 1–2 times 
per month, with each viewing session lasting 16–30 minutes. On average, respondents purchased 
fashion clothing 2–3 times per month, with an average spending of 300–599 baht per purchase. 
The hypothesis testing results indicated that social presence had a positive influence on 
consumer trust in purchasing fashion clothing through international short-video platforms in the 
form of live commerce, with statistical significance at the .05 level. 

 
Keywords: consumer trust, global short-video platforms, live commerce, fashion clothing 
 
       
 ในยุคดิจิทัล สื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อกระบวนการรับรู้ข้อมูล การสื่อสาร และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะแพลตฟอร์มที่สามารถน าเสนอเนื้อหาใน
รูปแบบวิดีโอสั้น ซึ่งมีลักษณะเด่นด้านความกระชับ ความรวดเร็ว และความสามารถในการกระตุ้นอารมณ์ของ
ผู้ใช้งานภายในระยะเวลาอันสั้น ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มเปิดรับและมีปฏิสัมพันธ์กับการสื่อสารทางการตลาด
ผ่านสื่อดิจิทัลมากยิ่งขึ้น รวมถึงเอ้ือต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในบริบทของสื่อดิจิทัล (Amarin Academy, 2019) 
หนึ่งในแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วและได้รับความนิยมในระดับโลก ได้แก่ ติ๊กต็อก 
(TikTok) ซึ่งพัฒนาโดยบริษัทเทคโนโลยี ByteDance จากสาธารณรัฐประชาชนจีน ก่อตั้งโดย จาง อ้ีหมิง โดย
แพลตฟอร์มดังกล่าวมีจุดเริ่มต้นจากแอปพลิเคชัน Douyin ที่เปิดตัวภายในประเทศจีนในปี พ.ศ. 2559 ก่อนจะ
ขยายการให้บริการสู่ตลาดนานาชาติในปี พ.ศ. 2560 และมีอัตราการเติบโตอย่างก้าวกระโดดภายหลังการควบ
รวมกิจการกับแอปพลิเคชัน Musical.ly ในปี พ.ศ. 2561 (Rainmaker, 2024) การพัฒนาเครื่องมือด้านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ภายในแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากล โดยเฉพาะรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ได้ก่อให้เกิดรูปแบบ
การซื้อขายที่ผสมผสานการน าเสนอสินค้า ความบันเทิง และการสื่อสารแบบเรียลไทม์เข้า ไว้ด้วยกันอย่างเป็น
ระบบ ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถรับชมสินค้า ซักถามข้อมูล และตัดสินใจซื้อภายในกระบวนการเดียวกันได้อย่าง
สะดวก โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าแฟชั่นและเสื้อผ้า งานศึกษาของ รัตนาภรณ์ ธนากุล (2564) พบว่าปัจจัยด้าน
ลักษณะแพลตฟอร์มและรูปแบบการน าเสนอสินค้าผ่านวิดีโอสั้นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
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ผู้บริโภคไทยอย่างมีนัยส าคัญ การซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ยังคงก่อให้เกิดความเสี่ยงในมุมมองของ
ผู้บริโภค ส่งผลให้ “ความไว้วางใจของผู้บริโภค” กลายเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ 
งานวิจัยของ พอตา ชาดิษฐ (2565) ชี้ให้เห็นว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าสินค้าแฟชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น และท าหน้าที่เป็นกลไกส าคัญในการลดความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ (Syah & Salim, 2024) 

จากเหตุผลดังกล่าว การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบไลฟ์ คอมเมิร์ซ จึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง ทั้งในเชิงวิชาการซึ่งช่วย
เสริมสร้างองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและการตลาดดิจิทัล และในเชิงปฏิบัติซึ่งสามารถน าผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารและการออกแบบประสบการณ์การซื้อให้สอดคล้องกับ
บริบทของสังคมดิจิทัลอย่างยั่งยืน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภ พ    1 บทบาทของ Live Commerce ต่อพฤติกรรมการซื้อผู้บริโภค 
ภ พ    1 TikTok Shop 
     : https://www.dataxet.co/media-landscape/2025-th/tiktok 

 
ภาพที่ 1 แสดงข้อมูลเชิงสถิติที่สะท้อนให้เห็นถึงบทบาทของแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์

คอมเมิร์ซ” ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคไทยอย่างชัดเจน โดยเฉพาะในช่วงเทศกาลสงกรานต์ พ.ศ. 
2567 ซึ่งพบว่ามีผู้บริโภคชาวไทยเลือกซื้อสินค้าผ่านระบบการซื้อขายภายในแพลตฟอร์มดังกล่าวเฉลี่ยต่อวันสูงถึง 1.6 
ล้านราย ข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการรับชมเนื้อหาแบบ
เรียลไทม์เพ่ิมมากขึ้น สอดคล้องกับแนวคิด Shoppertainment ที่อธิบายว่าผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนผ่านจากการรับชม
เนื้อหาไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าได้ภายในแพลตฟอร์มเดียวอย่างสะดวก (กรณิการ์ นิวัติศัยวงศ์, 2567) อีกทั้งรูปแบบ
การน าเสนอสินค้าในลักษณะไลฟ์สดยังช่วยลดความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น ความไม่มั่นใจใน
คุณภาพสินค้า ความน่าเชื่อถือของผู้ขาย และความกังวลว่าสินค้าอาจไม่ตรงกับความคาดหวัง เนื่องจากผู้บริโภคสามารถ
รับชมการสาธิตสินค้า การรีวิวจากผู้ใช้งานจริง รวมถึงการโต้ตอบกับผู้ขายได้ทันที จึงส่งผลต่อความเชื่อมั่นและแนวโน้ม
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น 

จากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าว ท าให้แพลตฟอร์มไลฟ์คอมเมิร์ซกลายเป็นช่องทาง
การตลาดที่มีความส าคัญต่อผู้ประกอบการและแบรนด์สินค้าในยุคดิจิทัล อย่างไรก็ตาม แม้ว่ารูปแบบการขายผ่านไลฟ์สด
จะได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น แต่ยังมีประเด็นที่ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
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ผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มดังกล่าว ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบไลฟ์คอมเมิร์ซของผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทการค้าออนไลน์ยุคใหม่ และสามารถน าผล
การศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
  ตถุ  ะสง ์    ิจ ย  
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล  การปรากฏตัวทางสังคม ความ
สอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า  
ความเป็นที่นิยมตามกระแส ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม
วิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 
 
        ณ      

1. ความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล (Parasocial Relationship) 
ความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ทางสังคมแบบฝ่ายเดียวที่บุคคลเกิดความรู้สึก

ผูกพันทางอารมณ์ ความสนใจ และการทุ่มเทเวลาให้กับบุคคลในสื่อ แม้ว่าอีกฝ่ายจะไม่รับรู้ถึงการมีอยู่ของผู้ชมก็
ตาม แนวคิดนี้ถูกเสนอขึ้นครั้งแรกโดย Horton & Wohl (1956) เพ่ืออธิบายปรากฏการณ์ที่ผู้ชมสื่อรู้สึกถึงความ
ใกล้ชิดและความสนิทสนมกับบุคคลในสื่อราวกับเป็นความสัมพันธ์จริง ทั้งที่เป็นเพียงภาพลวงตาของการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ความสัมพันธ์ลักษณะนี้ประกอบด้วยการมีปฏิสัมพันธ์แบบฝ่ายเดียว การทุ่มเททางอารมณ์ 
และการขาดข้อผูกพันระหว่างกัน ผู้ติดตามอาจรู้สึกเหมือนรู้จัก เข้าใจ หรือสนิทสนมกับบุคคลในสื่อจากการ
รับชมเนื้อหาอย่างต่อเนื่องและการติดตามความเคลื่อนไหว ซึ่งน าไปสู่ความผูกพันทางอารมณ์แบบกึ่งมีส่วนร่วม
ทางสังคม โดยไม่ต้องการการตอบกลับจากอีกฝ่าย (Yang et al., 2025) 

ในมิติทางการตลาด งานวิจัยของ ภูรินทร์ จุนประทีปทอง (2565) พบว่าความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วม
ทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกสูงสุดต่อความตั้งใจซื้อผ่านการ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” สะท้อนว่าความผูกพันทางอารมณ์
สามารถถ่ายทอดไปสู่ความเชื่อมั่นในสินค้าและการตัดสินใจซื้อได้ 

2. การปรากฏตัวทางสังคม (Social Presence)  
การปรากฏตัวทางสังคมเป็นแนวคิดที่อธิบายความรู้สึกว่ามี “คนจริง” อยู่ร่วมในการสื่อสารผ่านสื่อ 

โดยเฉพาะสื่อดิจิทัล Short et al. (1976) อธิบายว่า Social Presence คือ ระดับความเด่นชัดของบุคคลและ
ความสัมพันธ์ผ่านสื่อ โดยสื่อแต่ละประเภทมีศักยภาพในการส่งผ่านสัญญาณทางสังคมต่างกัน เช่น น้ าเสียง สี
หน้า และภาษากาย ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้การมีตัวตนของผู้สื่อสาร Gunawardena (1995) ขยายแนวคิดว่า 
Social Presence คือ ระดับที่บุคคลถูกรับรู้ว่าเป็นคนจริงในการสื่อสารผ่านสื่อ 

ขณะที ่Garrison et al. (2000) อธิบายว่าคือความสามารถในการถ่ายทอดตนเองทางสังคมและอารมณ์
ในชุมชนออนไลน์ แนวคิดนี้เชื่อมโยงกับแนวคิดความใกล้ชิดและความสนิทสนม Mehrabian (1971) ซึ่งเน้น
บทบาทของสัญญาณทางสังคมในการสร้างความสัมพันธ์ เมื่อประยุกต์สู่สื่อออนไลน์ องค์ประกอบอย่างการตอบ
กลับทันท ีการเรียกชื่อ และการสื่อสารแบบเป็นกันเอง สามารถเพ่ิมการรับรู้การปรากฏตัวทางสังคมได้ 

3. ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า (Consumer–Product Congruence)  
ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าเป็นแนวคิดส าคัญที่อธิบายความเหมาะสมระหว่างคุณลักษณะ

ของสินค้า ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความต้องการหรืออัตลักษณ์ของผู้บริโภค ซึ่งมีผลโดยตรงต่อทัศนคติ 
ความไว้วางใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในบริบทของการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่
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ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสสินค้าได้จริงก่อนซื้อ งานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลชี้ให้เห็นว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้ามี
ความสอดคล้องกับตนเองในด้านไลฟ์สไตล์ รสนิยม และภาพลักษณ์ จะช่วยลดความเสี่ยงที่รับรู้ และเพ่ิมความม่ันใจ
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้อย่างมีนัยส าคัญ (ชาญชัย พรมมิ และคณะ, 2568; Koay & Lim, 2025) 

ในบริบทของแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” ความสอดคล้องไม่ได้เกิดขึ้น
เฉพาะระหว่างผู้บริโภคกับตัวสินค้าเท่านั้น แต่ยังเชื่อมโยงกับบุคคลที่เป็นตัวกลางในการสื่อสารสินค้า งานวิจัย
ของ ชาญชัย พรมมิ และคณะ (2568) พบว่าความสอดคล้องระหว่างผู้ทรงอิทธิพลและแบรนด์มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติทั้งต่อผู้ทรงอิทธิพลและต่อแบรนด์ และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (ชาญชัย 
พรมม ิและคณะ, 2568) 

4. ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า (Influencer–Product Congruence)  
ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า  หมายถึง ระดับความเหมาะสมระหว่างบุคลิก 

ภาพลักษณ์ ความเชี่ยวชาญ และรูปแบบการสื่อสารของอินฟลูเอนเซอร์กับประเภทของสินค้า (อัญชลี สุระดม, 
2566) เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าอินฟลูเอนเซอร์มีภาพลักษณ์หรือประสบการณ์ที่สอดคล้องกับสินค้า  จะช่วยลดการ
รับรู้ความเสี่ยง และเพ่ิมความเชื่อมั่นต่อข้อมูลจากการรีวิว อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความรู้และสามารถอธิบาย
คุณสมบัติของสินค้าได้ชัดเจน จะท าให้ผู้บริโภคมองว่าสินค้ามีคุณค่าและเหมาะสมต่อการตัดสินใจซื้อ 

งานวิจัยของ จาง ซินเฉิง และนิสากร ยินดีจันทร์ (2568) พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความมี
ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ และการน าเสนอจากประสบการณ์จริง ซึ่งช่วยเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้ออย่างมี
นัยส าคัญ ความสอดคล้องยังช่วยให้การน าเสนอเป็นไปอย่างเป็นธรรมชาติ ไม่ถูกมองว่าเป็นการโฆษณาเกินจริง 
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อทั้งอินฟลูเอนเซอร์และสินค้า 

5. การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Awareness) 
การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่ผู้บริโภคใช้ในการเลือก รับข้อมูล จัดระเบียบ และตีความ

สิ่งเร้าจากสินค้าและแบรนด์ที่ได้รับผ่านประสาทสัมผัส เพ่ือสร้างความเข้าใจและความหมายเกี่ยวกับสินค้านั้นในจิตใจ
ของตนเอง แนวคิดนี้มีรากฐานมาจากทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) ซึ่งอธิบายว่าผู้บริโภคไม่ได้รับรู้ข้อมูลจากสิ่ง
เร้าทั้งหมดอย่างตรงไปตรงมา แต่จะผ่านกระบวนการประมวลผลภายในสมอง โดยมีประสบการณ์เดิม ความเชื่อ ค่านิยม 
และปัจจัยส่วนบุคคลเข้ามามีบทบาทร่วม ส่งผลให้ผู้บริโภคแต่ละคนอาจรับรู้สินค้าเดียวกันแตกต่างกันได้ การรับรู้
ดังกล่าวจึงเป็นพ้ืนฐานส าคัญที่น าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าและการตัดสินใจซื้อในที่สุด Kotler & Keller 
(2022) ในมุมมองของพฤติกรรมผู้บริโภค แนวคิดการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าถูกอธิบายผ่านโมเดลสิ่งเร้า - การตอบสนอง ซึ่ง
มองว่าสินค้า ราคา การสื่อสารการตลาด และแบรนด์ ท าหน้าที่เป็นสิ่งเร้าเข้าสู่ “กล่องด า” ของผู้บริโภค ภายใน
ประกอบด้วยกระบวนการทางจิตใจ เช่น การรับรู้ ความจ า การเรียนรู้ และทัศนคติ ก่อนจะแสดงออกมาเป็นการ
ตอบสนอง เช่น การเลือกสินค้าและการตัดสินใจซื้อ  

กระบวนการรับรู้ประกอบด้วย การเลือก การจัดระเบียบ และการตีความ โดยผู้บริโภคจะคัดกรองข้อมูล เลือก
รับเฉพาะสิ่งที่สอดคล้องกับความสนใจ และตีความโดยอาศัยประสบการณ์เดิมและบริบททางสังคม แนวคิดนี้สอดคล้อง
กับ Gestalt Theory และ Constructivist Theory (Gregory) งานวิจัยของ ชฎารัฐ ขวัญนาค และศรายุทธ อินตะนัย 
(2566) พบว่าการรับรู้คุณค่าและคุณภาพเว็บไซต์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ และงานของ เสาวลักษณ ์ศรี
ปลอด และคณะ (2568) พบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านไลฟ์คอมเมิร์ซ 

6. ความเป็นที่นิยมของสินค้า (Trendiness) 
ความเป็นที่นิยมของสินค้า หมายถึง ระดับการได้รับการยอมรับและความสนใจจากผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนผ่านการ

ใช้งาน การบอกต่อ และการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค ความเป็นที่นิยมของสินค้าอาจอธิบายได้ผ่านแนวคิดด้าน
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พฤติกรรมผู้บริโภคและการยอมรับนวัตกรรม โดยเฉพาะทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovations 
Theory) ของ Roger (2003) ซึ่งอธิบายว่าการยอมรับสินค้าใหม่จะค่อย ๆ  แพร่กระจายผ่านกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 
ได้แก่ กลุ่มผู้ริเริ่มใช้ กลุ่มยอมรับเร็ว กลุ่มส่วนใหญ่ระยะแรก กลุ่มส่วนใหญ่ระยะหลัง และกลุ่มล้าหลัง โดยการที่ผู้บริโภค
รับรู้ว่าสินค้ามีข้อได้เปรียบ สามารถสอดคล้องกับวิถีชีวิต ใช้งานได้ไม่ซับซ้อน และสามารถทดลองใช้ได้ จะส่งผลต่อการ
ยอมรับและการแพร่กระจายของสินค้าในวงกว้าง (Rogers, 2003) 

นอกจากกระบวนการแพร่กระจายแล้ว ความเป็นที่นิยมของสินค้าในสังคมยุคใหม่ยังได้รับอิทธิพลอย่างมากจาก
การสื่อสารแบบปากต่อปากและการแพร่กระจายเชิงไวรัล สินค้าที่ได้รับความนิยมมักเป็นสินค้าที่ถูกพูดถึงซ้ า ๆ ในสังคม 
มีการแชร์ต่อ และสามารถกระตุ้นอารมณ์หรือสร้างคุณค่าที่ผู้บริโภครู้สึกว่าควรบอกต่อ การที่ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้านั้น
ถูกใช้งานหรือกล่าวถึงในที่สาธารณะ จะช่วยเสริมการรับรู้ว่าสินค้านั้นเป็นที่ยอมรับในสังคม และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ได้ง่ายขึ้น 

7. แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจของผู้บริโภค (Consumer Trust) 
ความไว้วางใจของผู้บริโภคถือเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบ

รนด์กับผู้บริโภค โดยเฉพาะในบริบทของการตลาดเชิงความสัมพันธ์ ซึ่งความไว้วางใจถูกมองว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายด ารงอยู่ได้อย่างต่อเนื่อง (Morgan & Hunt, 1994) นอกจากนี้ ในบริบทของการซื้อ
ขายออนไลน์ ความไว้วางใจยังมีบทบาทส าคัญในการลดความไม่แน่นอนและความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ เนื่องจากผู้บริโภค
ไม่สามารถตรวจสอบสินค้าและกระบวนการให้บริการได้โดยตรงก่อนตัดสินใจซื้อ 

Mayer et al. (1995) อธิบายว่าความไว้วางใจหมายถึง ความเต็มใจของบุคคลที่จะยอมรับความเปราะบางหรือ
ความเสี่ยงจากการกระท าของอีกฝ่าย ภายใต้ความคาดหวังว่าอีกฝ่ายจะปฏิบัติอย่างเหมาะสม แม้ไม่สามารถควบคุมหรือ
ก ากับการกระท านั้นได้ (Mayer et al., 1995) แนวคิดดังกล่าวสะท้อนว่าความไว้วางใจเป็นพ้ืนฐานส าคัญที่ส่งผลต่อ
ทัศนคติ ความภักดี และความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค 

8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related research) 
จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบไลฟ์

คอมเมิร์ซได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย ทั้งด้านส่วนประสมทางการตลาด การน าเสนอสินค้า ลักษณะของผู้ขาย และ
ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค โดยงานวิจัยของ นลพรรณ วงศ์ทวีทรัพย์ (2568) และ วิวัฒน์ วนาสุวรรณกุล และยุพา
วรรณ วรรณวาณิชย์ (2566) พบตรงกันว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญ โดยเฉพาะด้านราคา การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งล้วนส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าและความสนใจของผู้บริโภคต่อสินค้า 

นอกจากนี้ จิดาภา ธัญญะวานิชนนท์ และอัจฉรา เกษสุวรรณ (2566) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการ
น าเสนอสินค้าในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวเสมือนจริง ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ รวมถึงทักษะการสื่อสารและการ
แนะน าสินค้าของผู้ขาย ซึ่งปัจจัยดังกล่าวช่วยสร้างความน่าสนใจและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลฟ์คอมเมิร์ซ 
สอดคล้องกับแนวคิดด้านการปรากฏตัวทางสังคมและความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียลที่อธิบายว่าปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้ขายหรืออินฟลูเอนเซอร์สามารถช่วยเพ่ิมความใกล้ชิด ความคุ้นเคย และความไว้วางใจของผู้บริโภคได้ 

ขณะเดียวกัน ณิชาภัทร กิ่งใบสมบูรณ์ (2565) พบว่า คอนเทนต์วิดีโอสั้น ทัศนคติต่อการซื้อออนไลน์ แรงจูงใจใน
การซื้อ และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงบทบาทของ
การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและความเป็นที่นิยมตามกระแสที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในแพลตฟอร์มออนไลน์ 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงสังเคราะห์ได้ว่า ปัจจัยด้านความสัมพันธ์เชิงพาราโซ
เชียล การปรากฏตัวทางสังคม ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า 
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การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และความเป็นที่นิยมตามกระแส อาจเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบไลฟ์คอมเมิร์ซ จึงน าไปสู่การก าหนดสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้
ว่า ปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านไลฟ์คอมเมิร์ซอย่างมีนัยส าคัญ 

 
  อ แ   ิดและส  ติฐ  ง   ิจ ย 
 ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม ปัจจัยความสอดคล้องระหว่าง
ผู้บริโภคกับสินค้า ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และ
ปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม
วิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 

  อ แ   ิด    ิจ ย 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภ พ    2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน

แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” พบว่า ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
อินฟลูเอนเซอร์ การรับรู้ทางสังคม ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอน

ปัจจัยความสัมพันธ์พาราโซเชียล 
(Parasocial Relationship: PSR) 

ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม 
(Social Presence: SP) 

 

ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า 
(Consumer–Product Congruence: CCP) 

ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับ
สินค้า (Influencer–Product Congruence: CIP) 

 

ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า 
(Product Awareness: PA) 

 

ปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส 
(Trendiness: TR 

) 
 

ความไว้วางใจของผู้บริโภคใน
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับ
สากลในรูปแบบ “ไลฟ ์

คอมเมิร์ซ” 
(Consumer Trust) 
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เซอร์กับสินค้า การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และความเป็นที่นิยมตามกระแส ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถส่งผลต่อ
ความไว้วางใจของผู้บริโภคได้ 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความสัมพันธ์พาราโซเชียล (Parasocial Relationship: PSR) เป็น
ความสัมพันธ์เชิงจิตวิทยาที่ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิดหรือผูกพันกับอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งส่งผลต่อความเชื่อมั่นและความ
ไว้วางใจในการรับข้อมูลหรือการตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ การปรากฏตัวทางสังคม (Social Presence: SP) 
ยังช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความเป็นมนุษย์ ความใกล้ชิด และการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภคในระหว่าง
การไลฟ์ ท าให้เกิดความเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

ในขณะเดียวกัน ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า (Consumer–Product Congruence: 
CCP) และความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า ( Influencer–Product Congruence: CIP) เป็น
ปัจจัยที่ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้ามีความเหมาะสมกับตนเองและเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของผู้แนะน าสินค้า 
ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติและความไว้วางใจต่อสินค้าและผู้ขาย 

อีกทั้ง การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Awareness: PA) เป็นปัจจัยที่ช่วยให้ผู้บริโภคมีความรู้ ความ
เข้าใจ และสามารถจดจ าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้ดีขึ้น อันส่งผลต่อความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า ขณะที่
ความเป็นที่นิยมตามกระแส (Trendiness: TR) เป็นปัจจัยที่สะท้อนถึงความทันสมัย ความนิยม และกระแสทาง
สังคม ซึ่งสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและไว้วางใจต่อสินค้าท่ีก าลังได้รับความนิยม 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคใน
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” โดยก าหนดตัวแปรอิสระ 
จ านวน 6 ตัวแปร ได้แก่ 

ปัจจัยความสัมพันธ์พาราโซเชียล (Parasocial Relationship: PSR) 
ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม (Social Presence: SP) 
ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า (Consumer–Product Congruence: CCP) 
ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า (Influencer–Product Congruence: CIP) 
ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Awareness: PA) 
ปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส (Trendiness: TR) 
และก าหนดตัวแปรตาม คือ ความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น

ระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” (Consumer Trust) 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดความสัมพันธ์ของตัวแปรตามกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพที่ 2 โดยก าหนด

สมมติฐานไว้ที่เส้นลูกศรแต่ละเส้น ได้แก่ H1, H2, H3, H4, H5 และ H6 เพ่ือให้สอดคล้องกับการวิเคราะห์ข้อมูล 
การทดสอบสมมติฐาน และการอภิปรายผลการวิจัย 
 
ส  ติฐ      ิจ ย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
H1 : ปัจจัยความสัมพันธ์พาราโซเชียล (Parasocial Relationship: PSR) ส่งผลต่อความไว้วางใจของ

ผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 
H2 : ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม (Social Presence: SP) ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการ

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 
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H3 : ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า (Consumer–Product Congruence: CCP) 
ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์
คอมเมิร์ซ” 

H4 : ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า ( Influencer–Product Congruence: 
CIP) ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ 
“ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 

H5 : ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Awareness: PA) ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคใน
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 

H6 : ปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส (Trendiness: TR) ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 
 
 ิ  ด  เ ิ     ิจ ย 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ในรูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร กลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้   คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม

วิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างน้อยหนึ่งครั้ง โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการ
วิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้หลักการค านวณของ Cohen (1977) ที่เป็น การทดสอบน าร่อง (Pilot Test) จ านวน 40 
ชุด และใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.9.7 ซึ่งพัฒนาโดย Erdfelder, Faul และ Buchner บนพ้ืนฐาน
แนวคิดของ Cohen และได้รับการตรวจสอบความน่าเชื่อถือเพ่ิมเติมโดย Erdfelder et al. (1996) ในการ
ค านวณการตั้งค่าเพาเวอร์ (1- β) เท่ากับ 0.90, ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.10 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 6 ค่า
ขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.05483452 (ซึ่งค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.051984) 
ผลลัพธ์ที่ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง อย่างน้อยจ านวน 273 ชุด ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลที่ใช้ได้ทั้งหมดจ านวน 
288 ชุด โดยผู้วิจัยเลือกการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ด้วยการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (Etikan et al., 2016) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการศึกษา

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) โดยพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย ( Item 
Objective Congruence: IOC) ซึ่งทุกข้อค าถามมีค่า IOC ไม่น้อยกว่า 0.50 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่สามารถน าไปใช้
ได้ ส าหรับข้อค าถามที่ไม่ผ่านเกณฑ์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิก่อน
น าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจริง 

จากนั้น ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่างจริง จ านวน 40 ชุด เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
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แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการทดสอบพบว่า แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่น
อยู่ระหว่าง 0.688 - 0.799 ซึ่งอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ โดยค่าความเชื่อม่ันตั้งแต่ 0.60 ขึ้นไป ถือว่าแบบสอบถาม
มีความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปใช้ในการวิจัยได้ (Bujang et al., 2018; Taber, 2018) 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามสแกน QR Code เพ่ือเข้าสู่ระบบตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นวิธีที่สะดวก รวดเร็ว และช่วยรักษา
ความปลอดภัยของข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการในช่วงเดือนกันยายน พ.ศ. 2568 
ถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2568 

ทั้งนี้ ก่อนเริ่มตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามคัดกรอง (Screening Question) เพ่ือคัดเลือก
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ตรงตามคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้ตอบจะถูกถามว่าเคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” หรือไม่ หากผู้ตอบมีประสบการณ์ดังกล่าวจะ
สามารถด าเนินการตอบแบบสอบถามต่อได้ แต่หากไม่มีประสบการณ์ตามเกณฑ์ที่ก าหนด ระบบจะสิ้นสุดการ
ตอบแบบสอบถามทันที 

การใช้ค าถามคัดกรองดังกล่าวช่วยให้ผู้วิจัยสามารถคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ตรงตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย และช่วยลดความคลาดเคลื่อนของข้อมูลที่อาจเกิดจากผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีประสบการณ์เกี่ยวข้องกับ
การศึกษาวิจัยครั้งนี้  

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
ผลลัพธ์การตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นและความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปรด้วย

วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัคได้ค่าอยู่ระหว่าง .781 – .888 (ดังตารางที่ 1) ซึ่งถือว่ามีความเชื่อมั่น
สูงซึ่งมากกว่า .70 ตามเกณฑ์ของ Kopalle & Lehmann (1997) และยังมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ และสถิติอนุมาน ได้แก่ วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณแบบด้วยวิธีการน าตัว
แปรเข้าทั้งหมด (Enter Multiple Regression Analysis) 
 
ผล    ิจ ย 

การน าเสนอผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน เพ่ือให้เกิดความชัดเจนและง่ายต่อ
การท าความเข้าใจ ดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 288 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 80.6 มีอายุระหว่าง 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 61.1 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 83.3 มีรายได้ต่อเดือน 15,000–20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.2 และประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/รับจ้าง คิดเป็นร้อยละ 45.1 นอกจากนี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Live คิดเป็นร้อยละ 96.2 มีความถี่ในการรับชมการขายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม
วิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” เดือนละ 1–2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 42.7 และใช้เวลารับชมแต่
ละครั้งประมาณ 16–30 นาที คิดเป็นร้อยละ 41.7 ส าหรับพฤติกรรมการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มักซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” เดือนละ 2–3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 55.6 โดยสินค้าที่นิยมซื้อมากที่สุด 
คือ เสื้อยืด/เสื้อโปโล/เสื้อครอป คิดเป็นร้อยละ 44.4 และส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ทั่วไป คิดเป็น
ร้อยละ 21.9 ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
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ยอดใช้จ่ายต่อครั้งอยู่ที่ 300–599 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.9 และมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อสินค้าเพ่ือซื้อ
สินค้าในราคาพิเศษหรือส่วนลดเฉพาะช่วงไลฟ์มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.5 

2. ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่

ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์
คอมเมิร์ซ”ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม (Social Presence: SP) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า β = .126, t = 2.023 และ p-value 
= .044 ขณะที่ปัจจัยอ่ืน ได้แก่ ปัจจัยความสัมพันธ์พาราโซเชียล (PSR) ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภค
กับสินค้า (CCP) ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า (CIP) ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า (PA) 
และปจัจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส (TR) ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของ
ความไว้วางใจของผู้บริโภคได้ร้อยละ 3.6 (R² = .036) ส่วนอีกร้อยละ 96.4 เกิดจากปัจจัยอื่นที่ไม่ได้ศึกษาในครั้ง
นี้ และมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากับ ±0.453 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) พบว่า ทุกตัวแปรมีค่า VIF ไม่เกิน 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 
หรือไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งสอดคล้องกับเกณฑ์ของ O’Brien (2007) 
 
จากผลการวิเคราะห์สามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นได้ดังนี้ 

                                 Y=2.722+0.126(SP) 
เมื่อ 
Y = ความไว้วางใจของผู้บริโภค 
SP = ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม 
 
3. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม (Social Presence: SP) มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลใน
รูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H2 ในขณะที่ปัจจัย
ความสัมพันธ์พาราโซเชียล (H1) ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า (H3) ปัจจัยความสอดคล้อง
ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า (H4) ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า (H5) และปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส 
(H6) ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานดังกล่าว 
สรุปได้ว่า จากตัวแปรอิสระทั้ง 6 ปัจจัย มีเพียงปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม (SP) เท่านั้นที่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดี โอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ต   ง    1 แสดงผลของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ของปัจจัยความสัมพันธ์พาราโซเชียล ปัจจัยการ
ปรากฏตัวทางสังคม ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ปัจจัยความสอดคล้องระหว่าง
อินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า ปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส ที่ส่งผลต่อ
ความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ 
คอมเมิร์ซ”   

 ัจจ ย     ไ ้  งใจของผู้  ิโภ ใ    ซื้อเสื้อผ้ แฟช   ผ่  แพลตฟอ ์ 
 ิด โอส ้  ะด  ส  ลใ  ู แ   “ไลฟ์  อ เ ิ ์ซ” 

b S.E. ß T Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 2.722 .453  6.006 .000   
ปัจจัยความสัมพันธ์พาราโซเชียล 
(α = .888) 
ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม 
(α = .802) 

.007 
 

*.126 

.056 
 

.062 

.007 
 

.120 

.124 
 

2.023 

.901 
 

.044 

.966 
 

.978 

1.036 
 

1.022 

ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผูบ้ริโภค
กับสินค้า (α = .797) 
ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอน
เซอร์กับสินค้า (α = .820) 
ปัจจัยการรับรู้เกีย่วกับสินค้า  
(α = .781) 

-.102 
 

.050 
 

.057 

.060 
 

.058 
 

.062 

-.101 
 

.052 
 

.053 

-1.717 
 

.875 
 

.908 
 

.087 
 

.382 
 

.364 

.984 
 

.988 
 

.993 

1.016 
 

1.012 
 

1.007 
 

ปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส  
(α = .798) 

-.077 .058 -.079 -1.330 .185 
 

.984 1.017 

R = .189, R2 = .036, *p < 0.05 

 

จากตารางผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ตัวแปรอิสระท่ีมีผล
ต่อ “ความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นในรูปแบบไลฟ์คอมเมิร์ซ” อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีเพียง 1 ตัวแปร คือ ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม โดยมีค่า Sig. = .044 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (β = .120) เป็นค่าบวก แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวส่งผลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจของผู้บริโภค 

จึงสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรที่ได้รับการคัดเลือกเข้าสมการถดถอยแบบ Simple Regression คือ 
“ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม” เพียงตัวแปรเดียว เนื่องจากเป็นตัวแปรเดียวที่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

สมการถดถอยอย่างง่ายสามารถเขียนได้ดังนี้ 
            Y = 2.722 + 0.126X 
โดยที่ 
Y = ความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นในรูปแบบไลฟ์คอมเมิร์ซ 
X = ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม 
 
และมีค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด  
R2 = 0.036 
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แสดงว่าปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคมสามารถอธิบายความแปรปรวนของความไว้วางใจของผู้บริโภคได้
ร้อยละ 3.6 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 96.4 เกิดจากปัจจัยอื่นนอกเหนือจากที่ศึกษาไว้ในงานวิจัยนี้ 
 
อภิ   ยผล    ิจ ย 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม
วิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” พบว่า มีเพียงปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคมเท่านั้นที่ส่งผลเชิงบวก
ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขณะที่ปัจจัยด้านความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล 
ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า 
และความเป็นที่นิยมตามกระแส ไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ซึ่งสามารถอภิปรายผลโดยเชื่อมโยงกับแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียลไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับแนวคิดความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียลของ Horton & Wohl (1956) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคสามารถเกิด
ความรู้สึกผูกพัน ใกล้ชิด และคุ้นเคยกับบุคคลในสื่อ แม้ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กันจริง โดยความสัมพันธ์ลักษณะดังกล่าว
สามารถส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาครั้งนี้สะท้อนว่า ความสัมพันธ์เชิง
พาราโซเชียลอาจยังไม่เพียงพอต่อการสร้าง “ความไว้วางใจ” ในบริบทของ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” เนื่องจากความไว้วางใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์จ าเป็นต้องอาศัยการประเมินความน่าเชื่อถือของผู้ขายและความปลอดภัยของธุรกรรมร่วม
ด้วย ผลการวิจัยดังกล่าวขัดแย้งกับงานวิจัยของ Lou & Kim (2019) ที่พบว่าความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียลมีผลเชิง
บวกต่อความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ทั้งนี้ ความแตกต่างอาจเกิดจากลักษณะของแพลตฟอร์มวิดีโอ
สั้นที่มีการรับชมเนื้อหาอย่างรวดเร็วและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ท าให้ผู้บริโภคไม่ได้สร้างความผูกพันระยะยาวกับ
ผู้ขายหรืออินฟลูเอนเซอร์มากเพียงพอ 

ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีการปรากฏตัวทางสังคมของ Short et al. (1976) ที่อธิบายว่า การรับรู้ถึงการมีตัวตนของผู้สื่อสารผ่านสื่อ
ออนไลน์จะช่วยลดระยะห่างทางจิตวิทยา และเพ่ิมความรู้สึกใกล้ชิดระหว่างผู้สื่อสารกับผู้รับสาร โดยเฉพาะการ
สื่อสารที่มีการโต้ตอบแบบทันที การแสดงสีหน้า น้ าเสียง และการตอบสนองแบบเรียลไทม์ จะช่วยสร้างความเชื่อมั่น
และความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค ผลการศึกษานี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gefen & Straub (2004) ที่พบว่า การมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมผ่านระบบออนไลน์สามารถลดความไม่แน่นอนในการซื้อสินค้าและเพ่ิมความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shen (2021) ที่พบว่า การสื่อสารแบบเรียลไทม์ใน “ไลฟ์ 
คอมเมิร์ซ” ช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความจริงใจและความน่าเชื่อถือของผู้ขายมากขึ้น จึงส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

ปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ตนเองกับสินค้า (Self-Congruity Theory) ของ Sirgy 
(1982) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคมักเลือกสินค้าและเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตนเอง 
อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า แม้ผู้บริโภคจะรับรู้ว่าสินค้ามีความเหมาะสมกับตนเอง แต่ปัจจัยดังกล่าวไม่ได้
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ส่งผลต่อความไว้วางใจโดยตรง เนื่องจากความไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์อาจขึ้นอยู่กับความน่าเชื่อถือของผู้ขาย
มากกว่าความเหมาะสมของสินค้า นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังขัดแย้งกับงานวิจัยของ Jamal & Goode (2001) ที่พบว่า
ความสอดคล้องระหว่างสินค้าและตัวตนของผู้บริโภคสามารถส่งผลต่อความเชื่อมั่นและความภักดีต่อแบรนด์ ทั้งนี้ 
ความแตกต่างอาจเกิดจากบริบทของ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการปฏิสัมพันธ์และความ
น่าเชื่อถือของผู้ขายมากกว่าความเหมาะสมเชิงภาพลักษณ์ของสินค้า 

ปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิด Match-Up Hypothesis ของ Kamins (1990) ที่อธิบายว่า ความเหมาะสม
ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้าจะช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือและประสิทธิภาพของการสื่อสารทางการตลาด โดย
ผู้บริโภคมักเชื่อถือผู้รีวิวที่มีภาพลักษณ์สอดคล้องกับประเภทสินค้า อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาครั้งนี้สะท้อนว่า ใน
บริบทของ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ผู้บริโภคอาจให้ความส าคัญกับการโต้ตอบแบบเรียลไทม์ การตอบค าถาม และ
ประสบการณ์ตรงระหว่างรับชมมากกว่าความเหมาะสมเชิงภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ นอกจากนี้ ผลการศึกษายัง
แตกต่างจากงานวิจัยของ Till & Busler (2000) ที่พบว่าความสอดคล้องระหว่างผู้รับรองกับสินค้าส่งผลต่อความ
น่าเชื่อถือของโฆษณา โดยความแตกต่างอาจเกิดจากลักษณะของแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นที่เน้นความรวดเร็ว ความ
บันเทิง และการมีส่วนร่วมแบบทันที มากกว่าการพิจารณาภาพลักษณ์ของผู้รีวิวสินค้า 

ปัจจัยด้านการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler & Keller (2022) ที่อธิบายว่า การรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพ คุณค่า และ
คุณสมบัติของสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและทัศนคติของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษา
ครั้งนี้สะท้อนว่า แม้ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้มากขึ้นผ่านการไลฟ์สด แต่ข้อมูลสินค้าเพียงอย่าง
เดียวอาจไม่เพียงพอในการสร้างความไว้วางใจ หากผู้บริโภคยังไม่สามารถประเมินความน่าเชื่อถือของผู้ขายได้โดยตรง 
ผลการศึกษาดังกล่าวยังขัดแย้งกับงานวิจัยของ Chen & Chang (2013) ที่พบว่าการรับรู้ข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน
สามารถช่วยเพ่ิมความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ทั้งนี้ ความแตกต่างอาจเกิดจากลักษณะของ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ที่ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับประสบการณ์การสื่อสารและความโปร่งใสของผู้ขายมากกว่าข้อมูลของสินค้าเพียงอย่างเดียว 

ปัจจัยด้านความเป็นที่นิยมตามกระแสไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับแนวคิด Social Proof Theory ของ Cialdini (2009) ที่อธิบายว่า บุคคลมักตัดสินใจหรือแสดงพฤติกรรมตามสิ่งที่
ได้รับความนิยมจากคนส่วนใหญ่ เพราะเชื่อว่าเป็นสิ่งที่ถูกต้องหรือได้รับการยอมรับทางสังคม อย่างไรก็ตาม ผล
การศึกษาครั้งนี้สะท้อนว่า ความนิยมของแพลตฟอร์มหรือสินค้าสามารถสร้างความสนใจในระยะเริ่มต้นได้ แต่ไม่
สามารถสร้างความไว้วางใจในการท าธุรกรรมออนไลน์ได้โดยตรง เนื่องจากผู้บริโภคยังคงให้ความส าคัญกับความ
น่าเชื่อถือ ความโปร่งใส และประสบการณ์การสื่อสารกับผู้ขายมากกว่า ผลการศึกษานี้ยังขัดแย้งกับงานวิจัยของ 
Deutsch & Gerard (1955) ที่พบว่า อิทธิพลทางสังคมและกระแสนิยมสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ ความแตกต่างอาจเกิดจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น จึงใช้
วิจารณญาณในการประเมินความน่าเชื่อถือของผู้ขายมากกว่าการตัดสินใจตามกระแสนิยมเพียงอย่างเดียว 
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ส ุ ผล    ิจ ย 
จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับ

สินค้า ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และปัจจัยความเป็น
ที่นิยมตามกระแส ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจาก
ปัจจัยดังกล่าวส่วนใหญ่เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับมิติด้านอารมณ์ การรับรู้เชิงภาพลักษณ์ ความเหมาะสมเชิง
สัญลักษณ์ หรือแรงกระตุ้นทางการตลาด ซึ่งแม้จะมีบทบาทต่อการสร้างทัศนคติ ความชอบ หรือความตั้งใจซื้อ 
แต่ไม่ได้เกี่ยวข้องโดยตรงกับการประเมินความน่าเชื่อถือของผู้ขายในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะ
ในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ที่ผู้บริโภคต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนและความเสี่ยงจากการไม่สามารถ
ตรวจสอบสินค้าได้จริงก่อนการซื้อ ดังนั้น ผู้บริโภคจึงอาจให้ความส าคัญกับปัจจัยที่สะท้อนถึงความน่าเชื่อถือเชิง
พฤติกรรมและการมีปฏิสัมพันธ์จริงมากกว่าปัจจัยเชิงการรับรู้หรือเชิงภาพลักษณ์ ส่งผลให้ปัจจัยต้นที่ 1, 3, 4, 5 
และ 6 ไม่สามารถอธิบายความไว้วางใจของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญในการศึกษาครั้งนี้ 

 
ข้อเส อแ ะ  

ข้อเส อแ ะใ       ผล    ิจ ยไ ใช้ 
จากผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” พบว่า มีเพียงปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม (Social 
Presence) เท่านั้นที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ผู้ประกอบการ 
ผู้ขายออนไลน์ อินฟลูเอนเซอร์ และผู้พัฒนาแพลตฟอร์ม สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ได้ดังนี้ 

1. ด้านผู้ประกอบการและผู้ขายสินค้าออนไลน์ 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้างปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม์ระหว่างผู้ขายและผู้บริโภค โดย

เน้นการสื่อสารที่เป็นธรรมชาติ เช่น การตอบค าถามทันที การเรียกชื่อผู้ชม การทดลองใช้สินค้าจริง และการ
อธิบายรายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึง “การมีตัวตนจริง” ของผู้ขาย ซึ่งจะช่วยลดความไม่
แน่นอนและเพ่ิมความไว้วางใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า 

นอกจากนี้ ผู้ขายควรแสดงออกถึงความจริงใจและความโปร่งใสในการน าเสนอสินค้า เช่น การอธิบาย
ข้อดีและข้อจ ากัดของสินค้าอย่างตรงไปตรงมา รวมถึงการแสดงรีวิวหรือความคิดเห็นจากลูกค้าจริง เพ่ือสร้าง
ความน่าเชื่อถือในการท าธุรกรรมออนไลน์ 

2. ด้านอินฟลูเอนเซอร์และผู้ด าเนินรายการไลฟ์ 
อินฟลูเอนเซอร์ควรให้ความส าคัญกับการสร้างบรรยากาศของการมีส่วนร่วมมากกว่าการสร้าง

ภาพลักษณ์เพียงอย่างเดียว เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า “ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า” ไม่มี
อิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค แตกต่างจากงานวิจัยในอดีตที่พบว่าความเหมาะสมระหว่างผู้รีวิวกับสินค้า
ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของการสื่อสารทางการตลาด  

ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคในบริบท “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ให้ความส าคัญกับการโต้ตอบและประสบการณ์
แบบเรียลไทม์มากกว่าภาพลักษณ์ของผู้รีวิวสินค้า ดังนั้น อินฟลูเอนเซอร์ควรมุ่งเน้นการสื่อสารที่ เข้าถึงง่าย เป็น
กันเอง และตอบสนองต่อผู้ชมอย่างรวดเร็ว 

3. ด้านการพัฒนาแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น 
ผู้พัฒนาแพลตฟอร์มควรพัฒนาฟังก์ชันที่สนับสนุนการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม เช่น ระบบแชตแบบ

เรียลไทม์ ระบบตอบกลับอัตโนมัติ การแสดงจ านวนผู้รับชม การปักหมุดค าถาม หรือระบบรีวิวจากผู้ซื้อจริง เพ่ือ
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ช่วยส่งเสริมการรับรู้ถึงการมีส่วนร่วมและการสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยเพิ่มระดับความไว้วางใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

4. ข้อเสนอแนะจากตัวแปรที่ไม่พบอิทธิพล 
แม้ว่าปัจจัยด้านความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ความ

สอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และความเป็นที่นิยมตามกระแส จะไม่ส่งผล
ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในการศึกษาครั้งนี้ แต่ปัจจัยดังกล่าวอาจยังมีบทบาทต่อ 
“พฤติกรรมด้านอ่ืน” เช่น ความสนใจในสินค้า ความตั้งใจซื้อ หรือการตัดสินใจติดตามช่องทางของผู้ขาย ซึ่ง
แตกต่างจากงานวิจัยในอดีตท่ีศึกษาบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ทั่วไปหรือการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์โดยตรง 

ทั้งนี้ ความแตกต่างของผลการวิจัยอาจเกิดจากลักษณะเฉพาะของแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นและรูปแบบ 
“ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการสื่อสารแบบทันที ความน่าเชื่อถือ และประสบการณ์การมีส่วน
ร่วมระหว่างการรับชมมากกว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์หรือกระแสนิยม ดังนั้น ผู้ประกอบการไม่ควรมุ่งเน้นเพียง
การสร้างกระแสหรือเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียงเท่านั้น แต่ควรให้ความส าคัญกับคุณภาพของการสื่อสาร
และการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระหว่างการไลฟ์สดร่วมด้วย 

ข้อเส อแ ะส  ห   ง   ิจ ย   ้งต่อไ  
จากผลการศึกษาพบว่า มีเพียงปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคมเท่านั้นที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของ

ผู้บริโภค ขณะที่ตัวแปรอ่ืนไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาปัจจัยอื่นเพ่ิมเติมที่
อาจส่งผลต่อความไว้วางใจในบริบทของ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” เช่น ความน่าเชื่อถือของแพลตฟอร์ม ความเสี่ยงที่
รับรู้ได้ ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการอธิบาย
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน  

นอกจากนี้ ควรพัฒนาเครื่องมือวิจัยและปรับปรุงแบบสอบถามให้เหมาะสมกับบริบทของแพลตฟอร์ม
วิดีโอสั้นและ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” มากขึ้น เพ่ือให้สามารถวัดตัวแปรเชิงพฤติกรรมและการรับรู้ของผู้บริโภคได้อย่าง
ชัดเจนและแม่นย า 

ในด้านกลุ่มตัวอย่าง งานวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างให้มีความหลากหลายมากขึ้น 
ทั้งด้านอายุ อาชีพ ระดับรายได้ และประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่าน “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” เพ่ือให้ผลการวิจัย
สามารถอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคได้ในวงกว้างและสะท้อนบริบทที่แตกต่างกันได้ดียิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่างแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นที่แตกต่างกัน เช่น TikTok, Instagram หรือ 
YouTube เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะการสื่อสารและปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในแต่ละแพลตฟอร์ม 
ซึ่งจะช่วยเพ่ิมความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

สุดท้าย งานวิจัยในอนาคตควรใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพหรือการวิจัยแบบผสมผสานร่วมกับการวิจัย
เชิงปริมาณ เพ่ือศึกษามุมมอง ประสบการณ์ และเหตุผลเชิงลึกของผู้บริโภคในการสร้างความไว้วางใจต่อผู้ขายใน 
“ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ซึ่งจะช่วยอธิบายผลการวิจัยได้อย่างรอบด้านและลึกซึ้งมากขึ้น 
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