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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความไว้วางใจ  2) ศึกษาการรับรู้ความเสี่ยง  3) ศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 

4) ศึกษาการมีส่วนร่วมของลูกค้า และ 5) ศึกษาความสามารถของธุรกิจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว
(FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษาTikTok Shop การศึกษาครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ และกลุ่มตัวอย่างคือ
กลุ่ม Generation Z ที่มีความสนใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Live ในแอพพลิเคช่ัน TikTok จ านวน 400 คน เครื่องมือ
การวิจัยได้แก่ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์เชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง
ปัจจัยอินฟลูเอนเซอร์ ปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้า และปัจจัยความสามารถธุรกิจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ทีเ่คลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พยากรณ์
ได้ร้อยละ 57.1, 49.6, 53.2, 68.2 และ 71.1 ตามล าดับ

ค่าส่าคัญ : ความไว้วางใจ  การรบัรู้ความเสี่ยง  อินฟลูเอนเซอร์  การมีส่วนร่วมของลูกค้า  ความสามารถธุรกิจ  ความตั้งใจซื้อ 

1 นักศึกษาระดบัปริญญาตรี หลักสูตรบริหารบัณฑิต สาขาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา 
2 นักศึกษาระดบัปริญญาตรี หลักสูตรบริหารบัณฑิต สาขาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา 
3 นักศึกษาระดบัปริญญาตรี หลักสูตรบริหารบัณฑิต สาขาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา 
4 นักศึกษาระดบัปริญญาตรี หลักสูตรบริหารบัณฑิต สาขาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา 
5 ดร.ประจ าคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา

https://so01.tci-thaijo.org/index.php/faakmutnb/article/view/272824


วารสารวิชาการศิลปศาสตร์ประยุกต์ ปทีี่ 17 ฉบับที่ 2 ก.ค. – ธ.ค. 2567 
The Journal of Faculty of Applied Arts, Vol. 17, No. 2, Jul. – Dec. 2024 

 

2 

 The Factors Influencing Generation Z Consumers’ Intention to Purchase 
Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) on Live Streaming Platforms : 

A Case Study of the TikTok Shop 
 

Tanida Chiangnua 1 
Benchamaporn Kongdech 2 

Wanida Sudhan 3 
Supatcharee Sriklam 4 

Busthsayarinth Kongkaew 5 
1 Corresponding Author, Tel.08-4115-5495, E-mail : tanidaresearch@gmail.com 
  Received 11 March 2024; Revised 24 May 2024; Accepted 29 May 2024 

 
Abstract  
 The Objective of the research was to study the 1) trust, 2) perceiving risks, 3) influence of influencers, 
4) customer engagement, and 5) business competency that affect purchase intentions regarding fast-moving 
consumer goods (FMCG) on the live TikTok Shop. This was a quantitative research study with a sample 
group of 400 Generation Z consumers with an interest in purchasing live consumer products through the 
TikTok application. Data from a questionnaire were analyzed using descriptive statistical analyses: percentage, 
means, and standard deviation. Simple regression was used for the inferential analyses. The results showed 
that the factors of trust, risk perception, influencer participation, customer engagement, and business 
competency affected the intentions to purchase fast-moving consumer products on the live TikTok Shop 
at the statistical significance level of 0.05, with the prediction percentage at 57.1, 49.6, 53.2, 68.2, and 71.1 
respectively. 
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1. บทน่า 
 หลังจากเกิดวิกฤติ COVID-19 ไปสู่ยุค “New Normal” ท าให้ผู้คนหันมาสนใจการซื้อของออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ปกติแล้ว
เมื่อต้องการซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งต้องการอยากที่จะได้เห็นสินค้าจริง ๆ และต้องการทราบถึงคุณสมบัติ ลวดลาย สีไปจนถึง
วิธีใช้งานของสินค้า การไลฟ์ขายออนไลน์ที่สามารถช่วยตอบโจทย์ให้ผู้ซื้อได้ตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก ผู้ชมที่เข้ามาดูในไลฟ์
มีโอกาสสูงมากที่จะเป็นลูกค้าของเรา และท าให้ปิดการขายได้ง่ายมากยิ่งขึ้น แม้ว่าจะมีการปรับเปลี่ยนเข้าสู่ยุคไลฟ์อย่างเต็มตัว
ที่สามารถสื่อสารง่ายขึ้นมีการตอบโต้แบบเรียลไทม์ แต่การเป็นมืออาชีพของผู้ไลฟ์สามารถสร้างความเช่ือมั่นที่ต่างกันออกไป 
ในการด าเนินธุรกิจประเภทไลฟ์เป้าหมายสูงสุดคือการขาย การสร้างกลยุทธ์ใหม่ ๆ ให้เหนือกว่าคู่แข่งจนเกิดความมั่นใจให้แก่
ลูกค้าท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจ เเละกลับมาซื้อสินค้านั้นซ้ า ในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา (2562-2566) คนไทยมีการเข้าถึง
อินเตอร์เน็ตได้ 61.2 ล้านคน มีการใช้งาน Social Media 52.3 ล้านคน และผู้บริโภคได้ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมซื้อของออนไลน์
เพิ่มมากข้ึน และจากผลส ารวจพบว่ามาจากกลุ่มผู้บริโภคใน  Generation Z  ตั้งแต่ปี 2563 เกิดสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคโควิด-19 (Amarin tv, 2566) ปัจจุบันแพลตฟอร์ม E- Commerce ที่มีมูลค่า GMV มากที่สุดในภูมิภาค SEA ได้แก่ 
Shopee 47,900 ล้านดอลลาร์, Lazada 20,100 ล้านดอลลาร์, Tokopedia 18,400 ล้านดอลลาร์, Bukalapak 5,300 ล้าน
ดอลลาร์ และ TikTok Shop 4,400 ล้านดอลลาร์ ซึ่งจากการวิจัยแพลตฟอร์ม E- Commerce ที่มีอัตราการเติบโตสูงสุด
ในกลุ่มได้แก่ TikTok Shop เป็นฟีเจอร์ใหม่จาก TikTok แอปพลิเคช่ันช่ือดังของจีน ที่สร้างคอนเทนต์ท าวิดีโอสั้น ๆ ขายของ 
และเปิดให้ผู้ใช้งานได้เลือกซื้อของ สามารถช าระเงินผ่านแอปพลิเคชั่น TikTok โดยไม่ต้องออกจากแอป ผลส ารวจของ CNBC 
TikTok Shop ได้รับความนิยมสูงขึ้นจากพ่อค้าแม่ค้าใน 6 ประเทศอาเซียนโดย Byte Dance ไปตีตลาด E-Commerce ด้วย 
TikTok Shop ไว้คือ สิงคโปร์, มาเลเซีย, อินโดนีเซีย, ฟิลิปปินส์, เวียดนาม และไทย (Thamonton Marketeer, 2023)    
 Stream Elements (2023) ได้ให้ข้อมูลส าหรับ Live Streaming ว่าเป็นรูปแบบคอนเทนท์ที่ก าลัง ได้รับความสนใจ
เป็นอย่างมากทั่วโลก และในประเทศไทย สะท้อนได้จากจ านวนคอนเทนท์ไลฟ์ โดยมีหลายแพลตฟอร์มซึ่งมีผู้รับชมประมาณ 
7.2 พันล้านช่ัวโมงในช่วงไตรมาสที่สามของปี 2565 จากเทรนด์ที่ก าลังมาแรงนี้ส่งผลให้ TikTok เห็นโอกาสของ Live Streaming 
และตั้งใจที่จะยกประสิทธิภาพการสร้างสรรค์คอนเทนท์บนแพลตฟอร์มให้ดีเพิ่มขึ้น ซึ่งจากสถิติ E-Commerce ไทยเริ่มขยายตัว
เพิ่มสูงขึ้น ตามคนใช้งานบนช่องทางอินเตอร์เน็ต Social Media ที่เพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ผู้บริโภคที่เปลี่ยนพฤติกรรมบนช่องทางออนไลน์
ที่ซื้อสินค้าสูงขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการหันมาเพิ่มช่องทางขายผ่านทาง E-Commerce มากกว่าเดิมเพื่อสามารถตอบสนองต่อ
พฤติกรรมการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป รวมไปถึงผู้ประกอบธุรกิจ Fast Moving Consumer Goods (FMCG) 
เป็นสินค้าในทุกรูปแบบจ าหน่ายรวดเร็ว ต้นทุนต่ า แต่มีความต้องการในตลาดค่อนข้างสูง ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้อุปโภคบริโภค
ในชีวิตประจ าวัน น้ าอัดลม อาหารส าเร็จรูป ทิชชู่ น้ ายาซักผ้า สินค้าอุปโภคบริโภคอื่น ๆ  แม้ตลาด FMCG ต่างได้ผลประโยชน์
จากวิกฤติการแพร่ระบาด แต่ยังไม่มีข้อมูลใดที่เราจะเช่ือถือไดไ้ปตลอดโดยแบรนด์ยังต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับแนวโน้มตลาด
และพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป และต้องปรับตัวให้เข้ากับพวกเขา (Nalisa Marketeer, 2021) 
 จากการศึกษาข้อมูลพบว่า มูลค่าตลาด E-Commerce นั้น มีอัตราเพิ่มสูงขึ้นทุกป ีซึ่งเกิดความย้อนแย้งกับสินค้า ประเภท 
FMCG บนช่องทางเดิมค่อนข้างต่ า ดังนั้นช่องทาง E- Commerce ยังถือเป็นอีกช่องทางที่ผู้ประกอบธุรกิจสินค้าประเภท FMCG 
ไม่สามารถมองข้ามได้เพราะมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน 
ที ่เติบโตสูงขึ้นท าให้เข้าถึงสินค้า และบริการได้อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ เกิดการซื้อขายสินค้าต่าง ๆ ผ่านช่องทาง E-Commerce  
ถือเป็นความท้าทายของผู้ประกอบธุรกิจ FMCG และ E- Commerce เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน
ที่เปลี่ยนแปลงไป ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาปัจจัยความไว้วางใจ การรับรู้ความเสี่ยง อินฟลูเอนเซอร์ การมีส่วนร่วม
ของลูกค้า ความสามารถธุรกิจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลการวิจัย
จะเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจท่ีจะสามารถน ามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์และพัฒนาต่อยอดธุรกิจในครั้งต่อไปได้ 
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2. วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 2.1   เพื่อศึกษาความไว้วางใจ (Trust Theory) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) 
ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop 
 2.2 เพื่อศึกษาการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว 
(FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop 
 2.3  เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว 
(FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop 
 2.4  เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop 
 2.5  เพื่อศึกษาความสามารถของธุรกิจ (Business Competency) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 3.1  การทบทวนวรรณกรรม 
  3.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
   Kotler & Keller (2016) ได้นิยามว่า ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ สภาวะที่บุคคลเกิดความ
ตั้งใจที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึ้นอยู่ กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว และได้
อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying decision process) ไว้ 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1. การตระหนักถึงความต้องการ 
(Problem Recognition) คือความรู้สึกของผู้บริโภคถึงความต้องการว่าต้องการสินค้า และบริการหรือไม่ 2. การศึกษาข้อมูล 
(Information search) เมื่อเกิดความต้องการซื้อผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ 3. การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternative) หลังจากที่ผู้บริโภคท าการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ล าดับต่อมา คือการน ามาประเมิน
ทางเลือกที่ตรงกับความต้องการของตนมากที่สุด 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อประเมินทางเลือก และข้อมูล
ต่าง ๆ ครบ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้นครั้งแรก และ 5.ประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
ทั้งนี้จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าไม่เพียงเเต่ความต้องการของตัวบุคคลเท่านั้นเเต่รวมไป ถึงการมีปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจไม่ว่าจะเป็นเเรงกระตุ้นต่าง ๆ รวมไปถึงข้อมูลข่าวสารที่ผู้บริโภคควรจะรับรู้ดังนั้นการที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า 
FMCG ผา่นทางช่องทาง  TikTok Shop  จึงมีความส าคัญ เเละมีความจ าเป็นอย่างมากเพราะมีองค์ประกอบต่าง ๆ ที่สามารถ
ตอบโจทย์ในกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน 
   ลักษณะของสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) 
   สนิค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) คือ สินค้าที่จ าหน่ายเร็ว และมีต้นทุนต่ ารวมถึงสินค้าที่ไม่
คงทน ไม่ว่าจะเป็น น้ าอัดลม ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในห้อง ของเล่น อาหารส าเร็จรูป ซึ่งสินค้า FMCG มักจะมีระยะเวลาบนช้ันวางสินค้า
คอ่นข้างสั้น เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคที่มีอยู่อย่างสูง สินค้าเกิดความเสียหายที่รวดเร็ว ลักษณะของสินค้าประเภท
FMCG คือ มีการซื้อบ่อย เป็นสินค้าที่มีราคาค่อนข้างต่ า ซึ่งเป็นสินค้าที่ใช้อุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน มีปริมาณมาก มีก าไร
ต่อหน่วยค่อนข้างน้อย และมีเครือข่ายกระจายสินค้าที่ค่อนข้างกว้างขวาง (FMCG Market Size & Share Global Forecast 
to 2028" โดย Mordor Intelligence, 2023) 
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   ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางไลฟ์สด TikTok Shop  
   แอปพลิเคช่ัน TikTok คือ Social Media ในรูปแบบ Short Video Platform ที่ถือก าเนิดมาจากประเทศจีน 
โดยเปิดตัวครั้งแรกในปี 2016 ลักษณะของรูปแบบแอปพลิเคชั่นจะใช้งานง่ายสามารถถ่ายวิดีโอได้ 15 วินาที และมีเสียงเพลง 
รวมไปถึงเอฟเฟคต่าง ๆ ที่น ามาใช้ประกอบให้วิดีโอที่ถ่ายออกมามีลูกเล่น ซึ่งในสังคมปัจจุบันจะพบว่าผู้บริโภคมักชอบคอนเทนท์ 
วิดีโอสั้น จึงท าให้ Application TikTok ช่วยตอบโจทย์ของผู้ใช้งานได้ ท าให้กลายเป็นแอปพลิเคช่ัน ที่ได้รับความนิยม เห็นได้จาก
เหตุการณแ์พร่ระบาดเช้ือไวรัสโคโรน่า ท าให้ในช่วงสามปีท่ีผ่านมา คอนเทนต์วิดีโอสั้น (Short Video) มีอัตราการเจริญ เติบโตขึ้น
อย่างรวดเร็วในปี 2022 วิดีโอได้กลายเป็นรูปแบบหลักของสื่อทางการตลาด ซึ่ง 86% ของธุรกิจใช้วิดีโอเป็นเครื่องมือทางการตลาด 
และอีก 91% ของนักการตลาดคิดว่าเหตุการณใ์นครั้งนี้ท าใหว้ิดีโอมีความส าคัญต่อแบรนด์มากขึ้น 
   เจเนอเรชันซี (Generation Z) 
   Generation Z คือ คนท่ีเกิดหลังจากปี ค.ศ. 1995 หรือปีพ.ศ. 2538 เป็นต้นมา คนกลุ่มนี้มักให้เวลากับ
โซเชียลมีเดียวันละ 2-4 ช่ัวโมง Generation Z ที่มีจ านวนมากถึง 1 ใน 3 ของประชากรโลกกว่า 7,000 ล้านคน (Pew Research 
Center, 2023 )อีกทั้งปัจจุบัน ประชากร และเศรษฐกิจขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยก าลังหลักในการขับเคลื่อนประเทศ และภูมิภาค
ในขณะนี้คือ Generation Z ซึ่งขณะที่ประเทศไทยมีประชากรกลุ่มนี้ประมาณ 30% (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด มหาชน, 2565) 
ซึ่งเป็นรุ่นท่ีโตมากับการก้าวหน้าของเทคโนโลยี ส่งผลให้ชีวิตประจ าวันของเจนเนอเรช่ัน Z มีความสัมพันธ์กับโลกทางออนไลน์
มากกว่ากลุ่มอื่น ๆ  และสามารถสรุปได้ว่า การท าความเข้าใจท้ังในพฤติกรรม และทัศนคติของคนกลุ่มนี้ในมิติต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นไลฟ์สไตล์ การใช้จ่าย การพักผ่อน การออมเงิน ตลอดจนีรูปแบบและวิธีในการสื่อสารจึงเป็นสิ่งท่ีแบรนด์หรือนักการตลาด
ต้องให้ความส าคัญ ธุรกิจควรเข้าถึง และครองใจผู้บริโภคกลุ่มหลักกลุ่มนี้ ซึ่งมีผลท าให้การด าเนินงานของธุรกิจราบรื่น และ
ประสบความส าเร็จ 
  3.1.2  แนวคิดเกี่ยวกับของความไว้วางใจ (Trust) 
   ความไว้วางใจ (Trust)  เป็นสิ่งที่ไม่สามารถเกิดขึ้นเองได้ทั่วไป ควรให้ความส าคัญในการใช้ ส าหรับคาดการณ์
เหตุการณ์ในอนาคต ซึ่งส่งผลให้กลุ่มบุคคลต้องท าการปรับตัว เช่น กลุ่มสมาชิก กลุ่มเช้ือชาติ หรือกลุ่มบุคคล ซึ่งมีไลฟ์สไตล์ 
โดยส าหรับการด าเนินธุรกิจ การสร้างความไว้วางใจเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้า และเป็น
ปัจจัยที่ท าให้นักการตลาดหรือผู้ประกอบการได้ประสบความส าเร็จ (Moorman, Deshpande and Zattman, 1993) อีกทั้ง 
ความไว้วางใจ (Trust) เป็นการจัดการพฤติกรรมที่เป็นสื่อกลางในความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และองค์การที่สร้างให้เกิดพฤติกรรม
ความเชื่อมั่น จนน าไปสู่การแลกเปลี่ยนทางความรู้ที่เป็นปัจจัยส าคัญในการน าพาให้องค์การประสบความส าเร็จ 
  3.1.3  แนวคิดเกี่ยวกับของการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 
   การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค (Perceived Risk) หมายถึง การประเมินความเสี่ยงท่ีผู้บริโภครับรู้หรือรู้ว่า
อาจเกิดขึ้นจากการท าธุรกิจหรือการซื้อสินค้า และบริการบางอย่าง  การจัดการกับความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้มีผลต่อการตัดสินใจ
ในการซื้อขายสินค้า และบริการได้อย่างส าคัญ  Bauer, R. A. (1960). เป็นผู้ริเริ่มแนวคิดดังกล่าว โดยมุ่งเน้นไปที่การทราบ
ความเสี่ยงท่ีผู้บริโภครับรู้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยความเสี่ยงมีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของลูกค้า และอาจ
เกี่ยวข้องกับแง่มุมต่าง ๆ เช่น ความเสี่ยงในการใช้งาน  ความเสี่ยงทางจิตวิทยา  แนวคิดนี้เน้นการวิเคราะห์และท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยง  สามารถเห็นได้ชัดเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ เนื่องจาก
การซื้อขายออนไลน์มีความไม่แน่นอนสูง การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคก็จะส่งผลที่สูงขึ้น โดยเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยง
ที่สูงข้ึน ผู้บริโภคจะหาทางออกโดยวิธีการที่แตกต่างกันเพ่ือลดความเสี่ยงท่ีอาจเกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นแสวงหาและคัดกรองข้อมูล
เพิ่มเติม พิจารณาผู้ประกอบการค้ารวมถึงสินค้า และบริการอย่างรอบคอบมากขึ้น (Bauer, 1960; Dowling & Staelin, 1994; 
Kesharwani & Bisht, 2012) ด้วยรูปแบบของการค้าขายบนออนไลน์ ที่มีการปรับเปลี่ยนจากการค้าขายที่ไม่เหมือนในอดีต  
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และปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลต่อการซื้อขายทางออนไลน์นั้นสร้างความไม่แน่นอนให้แก่ผู้บริโภค การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ (Online 
Perceived Risk) คือกระบวนการที่ผู้บริโภคตีความหรือประเมนิความเสีย่งท่ีเกิดขึ้นจากการท าธุรกิจหรือการซื้อขายสนิค้าและ
บริการผ่านอินเทอร์เน็ต  
  3.1.4  แนวคิดเกี่ยวกับของอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 
   อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใช้สินค้า โดยส่วนใหญ่ท า
ก าไรบนอินสตาแกรม และยูทูป แต่ขึ้นอยู่กับประเภทของธุรกิจ การท าธุรกิจร่วมกับผู้มีอิทธิพลสามารถท าได้บน Facebook, 
Twitter, LinkedIn, Snapchat การตลาดแบบใช้อินฟลูเอนเซอร์ คือการดึงดูดคนที่มีอิทธิพลบนอินเทอร์เน็ตเพื่อเผยแพร่ข่าวสาร
ของเทรนด์เฉพาะกลุ่มเป้าหมายในรูปแบบเนื้อหาที่ได้รับการสนับสนุน (Sammis, Lincoln & Pompei, 2015) ปัจจัยที่ท าให้
อินฟลูเอนเซอร์จ าเป็นในการท าธุรกิจในสภาพแวดล้อมของตลาดปัจจุบันคือ อินฟลูเอนเซอร์ สามารถเข้ามาช่วยในการดึงดูด
ผู้ใช้ใหม่ และสร้างการรับรู้ในแบรนด์ พร้อมท้ังยังช่วยในการพัฒนาความจงรักภักดี (Varesko, 2017) เมื่อใช้การจัดการลูกค้า
สัมพันธ์กับอินฟลูเอนเซอร์ การรวมกันดังกล่าวท าให้ความพยายามทางการตลาดเกิดได้อย่างรุนแรง ในโลกของการตลาด สิ่งเหล่านี้
เป็นปัจจัยทีส่่งเสริมการขายที่ดี เนื่องจากผู้คนไว้วางใจพวกเขา และต้นทุนก็ค่อนข้างต่ าเมื่อเทียบกับวิธีการส่งเสริมการขายแบบ
ต่าง ๆ ดังนัน้อินฟลูเอนเซอร์จึงมีบทบาทมากขึ้น และมีความส าคัญในการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ 
  3.1.5  แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) 
   การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) หมายถึง การมีส่วนร่วมอย่างเต็มใจจากลูกค้า และ
การสร้างประสบการณ์จากแบรนด์ (Cuillierier, 2016) การมีส่วนร่วมของลูกค้าเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า อย่างสม่ าเสมอ 
ผ่านการโต้ตอบของลูกค้า  การมีส่วนร่วมของลูกค้ามีผลท าให้ช่วยส่งเสริมความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ในระยะยาวเพิ่มมากยิ่งขึ้น 
การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) ที่มีต่อสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การที่แบรนด์ในฐานะผู้โฆษณาไม่ต้อง
จ่ายค่าโฆษณา แต่ผู้บริโภคจะท าการแบ่งปันข้อมูลและการสื่อสารกับสื่ออ่ืน ๆ (Fulgoni, 2015) ซึ่งโดยทั่วไปแล้วแบรนด์จะได้ 
รับประโยชน์จากโอกาสในการท าประชาสัมพันธ์ออนไลน์ เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค  (Trusov, Bucklin & Pauwels, 
2009) การบอกต่อสามารถช่วยแบรนด์ในการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซึ่งสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต่อ
ผู้บริโภคได้ (Stephen & Galak, 2012) แสดงให้เห็นว่าการมีส่วนร่วมของลูกค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นบทบาทหน้าที่ของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากแบบเดิม รวมไปถึงการรีวิวสินค้าของธุรกิจผ่านช่องทางของตัวผู้บริโภคจนเกิดยอดไลค์ ยอดแชร์ 
จากบุคคลอื่นที่สนใจ จะเห็นว่าธุรกิจได้รับผลประโยชน์จากการมีส่วนร่วมของลูกค้าโดยที่ธุรกิจไม่เสียค่าโฆษณาใด ๆ การด าเนิน
ธุรกิจในปัจจุบันต้องอาศัยแรงขับเคลื่อนจากหลาย ปัจจัยที่จะน าพาท าให้ธุรกิจ มีแนวโน้มในการเจริญเติบโตไปในทิศทางที่ดี  
  3.1.6  แนวคิดเกี่ยวกับความสามารถธุรกิจ (Business Competency) 
   ความสามารถธุรกิจ (Business Competency) หมายถึง ความสามารถที่จะปรับเปลี่ยนเป็นศักยภาพที่
ส าคัญของธุรกิจในปัจจุบัน เพราะไม่ว่าจะเป็นการผลักดันให้ผู้บริหารปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้ตรงกับสภาพตลาด และในปัจจุบัน
มีการปรับ แก้ไข ออกแบบผลิตภัณฑ์ หรือการปรับเปลี่ยนกระบวนการความต้องการเพิ่มสมรรถนะเหนือคู่แข่งที่มีมากขึ้น  
สภาวะการณ์แวดล้อมธุรกิจปัจจุบันมักต้องพบกับการปรับเปลี่ยนเสมอ และพบว่าปัจจุบันมีธุรกิจจ านวนมาก ที่สามารถด ารงรักษา
ธุรกิจของตนเองไว้ได้เป็นอย่างดี และยังมีอีกบางส่วนท่ีมองเห็น สามารถสร้างโอกาสในการเติบโตให้แก่ธุรกิจได้อย่างคาดไม่ถึง 
ธุรกิจสามารถรองรับกับการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ทีอ่าจท าให้เกิดความติดขัดขึ้นต่อการด าเนินธุรกิจ ท่ีเกิดขึ้นจากท้ังปัจจัยต่าง ๆ 
ดังนั้นการที่เรามุ่งเน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลางจึงไม่ใช่แค่การบริการลูกค้า แต่ยังรวมถึงการสร้างวัฒนธรรมการท างานของบริษัท
โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างความพึงพอใจ และความประทับใจให้กับลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญอันดับหนึ่งในทุกขั้นตอน และการมุ่งเน้น
ที่ลูกค้าจึงทวีความส าคัญอย่างมากขึ้น ถือเป็นกลยุทธ์ที่จะช่วยให้เกิดความโดดเด่นเหนือกว่าคู่แข่งในสายตาของลูกค้าปัจจุบัน 
และว่าที่ลูกค้าในอนาคตด้วย (Sinek ,2009) ได้ให้ทรรศนะเกี่ยวกับความสามารถในธุรกิจไว้ว่า ถ้าอยากรู้ว่างานใดจะมีประสิทธิภาพ
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สูงสุดนั้น ให้ดูความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยน าเข้า (input) กับผลผลิต (output) ที่ได้รับ เพราะฉะนั้นจึงหมายถึงความพึงพอใจ
ของผู้ได้รับการใช้งานหรือลูกค้า  
 3.2  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
            ตัวแปรต้น                                                                                          ตัวแปรตาม                                                                                                                            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
4. วิธีด่าเนินการวิจัย 
 4.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
  การศึกษาครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างเป้าหมายในการวิจัยครั้งนี้เป็นผู้ที่มีความสนใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านช่องทาง Live สด ในแอพพลิเคช่ัน TikTok ซึ่งผู้วิจัยมีจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
จากที่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงเลือกใช้สูตรค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการของ Yamane (1973) 
ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบตามความสะดวก 
 4.2  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) ประกอบด้วย 
ข้อค าถามทั้งหมด 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 10 ข้อ ส่วนที่ 2 
แบบสอบถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) จ านวน 4 ข้อ การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) จ านวน 5 ข้อ อินฟลูเอนเชอร์ 
(Influencer) จ านวน 4 ข้อ การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) จ านวน 4 ข้อ ความสามารถธุรกิจ (Business 

ความไว้วางใจ 

(Trust) 

การรับรูค้วามเสี่ยง 

(Perceived Risk)  

ความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
ที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่าน
ช่องทางไลฟ์สด : TikTok shop 

ของ Generation Z 

อินฟลูเอนเซอร ์
(Influencer) 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า 
(Customer Engagement) 

ความสามารถธุรกิจ 

(Business Competency) 
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Competency) จ านวน 5 ข้อ และความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) จ านวน 4 ข้อ และส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
1 ข้อ รวมจ านวนขอ้ค าถามทั้งสิ้น 37 ข้อ โดยแบบสอบถามส่วนท่ี 2 มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 
5 ระดับของลิเคิร์ท (Likert Scale) คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จากนั้นหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 
โดยท าการส่งแบบสอบถามกับกลุ่มทดลองจ านวน 30 ชุด และท าการวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามีค่าอยู่ระหว่าง 0.821-0.908  
ซึ่งพบว่าค่าท่ีได้มีค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ เป็นไปตามเกณฑ์ และสามารถน าไปใช้ในการศึกษา
ได้อย่างเหมาะสม  
 4.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การศึกษาครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) ผ่านการท าแบบสอบถามบน Google forms และกระจายแบบ 
สอบถามไปสู่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน  โดยมีการกระจายแบบสอบถามผ่านกลุ่มตัวอย่างในช่องทางไลน์ทั้งสิ้น ใช้ระยะเวลา
เก็บรวมรวมระหว่างเดือนธันวาคม 2566 ถึงเดือนมกราคม 2567  
 4.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ที่มีความเกี่ยวข้องกับ
ข้อมูลทั่วไป มีการใช้ค่าสถิติ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และร้อยละ (Percen tage) 
เพื่อน ามาค านวณข้อมูลในแต่ละตัวแปร และหาค่าสรุปจากแบบสอบถามในการอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจ การรับรู้
ความเสี่ยง อินฟลูเอนเซอร์ การมีส่วนร่วมของลูกค้า ความสามารถธุรกิจ และความตั้งใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์สถิติถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1-5 
 
5. ผลการวิจัย  
 5.1  กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษาวิจัยครั้งนีท้ราบถึงสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) คิดเป็นร้อยละ 100 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 56 ส่วนใหญ่อายุอยู่ระหว่าง 18-22 ป ีร้อยละ 99.4  ศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี 
ร้อยละ 90.1 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 42.5 ซึ่งส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ที่ TikTok Shop เพื่อส่วนลด และโปรโมช่ัน ร้อยละ 72.8  
 5.2  ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop พบว่า ความสามารถ

ธุรกิจโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.074, S.D. = 0.719) รองลงมาคือ อินฟลูเอนเซอร์โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.060, 

S.D. = 0.816) การมีส่วนร่วมของลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.934, S.D. = 0.797)  ความไว้วางใจโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก (x̄ = 3.915, S.D. = 0.818) การรับรู้ความเสี่ยงโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.854, S.D. = 0.887) ตามล าดับ 
 5.3  ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 
การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) และความสามารถธุรกิจ (Business Competency) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณศีึกษา TikTok Shop 
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ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ปัจจัยความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 
 ซื้อสินค้าอุปโภคบรโิภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟส์ด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
sig 

B S.E. 
β 

Constant 0.851 0.135  6.317 0.001 

ความไว้วางใจ 0.785 0.034 0.757 23.080 0.001 
 

R = 0.757,   = 0.572, Adjusted   = 0.571, F= 532.693, P<0.05 
 
  จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ปัจจัยความไว้วางใจท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop พบว่า 

ความไว้วางใจ (sig. = 0.001, β = 0.757) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทาง
ไลฟ์สด (Live) ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.01 (F= 532.693) อีกทั้งยังเห็นได้ว่า
ปัจจัยความไว้วางใจสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) 
ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop คิดเป็นร้อยละ 57.1 (Adjusted   = 0.571) 
 
ตารางที่ 2   ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลต่อความ 
  ตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบรโิภคที่เคลือ่นไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
sig 

B S.E. β 
Constant 1.436 0.128  11.263 0.001 

การรับรูค้วามเสี่ยง 0.645 0.033 0.705 19.824 0.001 

R = 0.705,   = 0.497, Adjusted   = 0.496, F= 392.989, P<0.05 
 
  จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop 

พบว่า ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง (sig. = 0.001, β = 0.705) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว 
(FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (F= 392.989) 
อีกทั้งยังเห็นได้ว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) 
ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop คิดเป็นร้อยละ 49.6 (Adjusted   = 0.496) 
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ตารางที่ 3  ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ปัจจัยอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 
  ซื้อสินค้าอุปโภคบรโิภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟส์ด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
sig 

B S.E. β 
Constant 1.066 0.136  7.854 0.001 

อินฟลูเอนเซอร ์ 0.704 0.033 0.730 21.330 0.001 

R = 0.730,   = 0.533, Adjusted   = 0.532, F= 454.986, P<0.05 
 
  จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ปัจจัยอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop พบว่า 

ปัจจัยอินฟลูเอนเซอร์ (sig. = 0.001, β = 0.730) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) 
ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (F = 454.986) 
อีกทั้งยังเห็นได้ว่าปัจจัยด้านอินฟลูเอนเซอร์สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) 
ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop คิดเป็นร้อยละ 53.2 (Adjusted   = 0.532) 
 
ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ปัจจัยการมสี่วนร่วมของลูกค้าที่ส่งผลต่อ 
  ความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
sig 

B S.E. β 
Constant 0.373 0.123  3.042 0.003 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า 0.888 0.030 0.826 29.250 0.001 

R = 0.826,   = 0.683, Adjusted   = 0.682, F= 855.571, P<0.05 
 
  จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ปัจจัยการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok 

Shop พบว่าปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้า (sig. = 0.001, β = 0.826) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.01 (F= 855.571) อีกทั้งยังเห็นได้ว่าปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้าสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop คิดเป็นร้อยละ 68.2 
(Adjusted   = 0.682) 
 



วารสารวิชาการศิลปศาสตร์ประยุกต์ ปทีี่ 17 ฉบับที่ 2 ก.ค. – ธ.ค. 2567 
The Journal of Faculty of Applied Arts, Vol. 17, No. 2, Jul. – Dec. 2024 

 

11 

ตารางที่ 5  ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ปัจจัยความสามารถธุรกิจที่ส่งผลต่อความ 
  ตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบรโิภคที่เคลือ่นไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok Shop 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
sig 

B S.E. β 
Constant -0.015 0.127  -0.117 0.907 

ความสามารถธุรกิจ 0.978 0.031 0.844 31.338 0.001 

R = 0.844,   = 0.712, Adjusted   = 0.711, F= 982.080, P<0.05 
 
  จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ปัจจัยด้านความสามารถ
ธุรกิจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) : กรณีศึกษา TikTok 

Shop พบว่าปัจจัยความสามารถธุรกิจ (sig. = 0.001, β = 0.844) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว 
(FMCG) ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (F= 982.080) 
อีกทั้งยังเห็นได้ว่าปัจจัยด้านความสามารถธุรกิจสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) 
ผ่านช่องทางไลฟ์สด (Live) ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop คิดเป็นร้อยละ 71.1 (Adjusted    = 0.711)       
 
6. อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็ว (FMCG) ผ่านช่องทาง
ไลฟ์สด (Live) ของ Generation Z กรณีศึกษา TikTok Shop สามารถอภิปรายผล ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trust) พบว่าปัจจัยความไว้วางใจส าหรับเครื่องมือสื่อสงัคมออนไลน์ หมายถึง 
ความตั้งใจของผู้ใช้ทีม่ั่นใจที่จะไว้วางใจท่ีจะพึ่งพาในเครื่องมือสังคมออนไลน์ท่ีไว้วางใจได้ (Moorman, et al., 1993 อ้างอิงใน 
Phua, Jin & Kim, 2017) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2557) ที่ท าการศึกษาเรื่องความไว้วางใจ และลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ
เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด จากผลวิจัยแสดงให้เห็นว่า การสร้างความ
น่าเชื่อถือในการท าธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อในท้ายที่สุด 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสีย่ง (Perceived Risk) พบว่าปัจจัยการประเมินความเสี่ยงท่ีผู้บริโภครับรู้หรือ
อาจเกิดขึ้นจากการท าธุรกิจหรือการซื้อสินค้า และบริการบางอย่าง ความเสี่ยงเหล่านี้อาจมีผลต่อความพึงพอใจ  ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ เกริดา  โคตรชารี (2553) ศึกษาปัจจัยน าของการรับรู้ความเสี่ยง และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด ได้แก่ 
ความเสี่ยงด้านการท างานของสินค้า ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านเวลา จะเห็นได้ว่า
การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคเป็นปัจจัยท่ีส าคัญในการซื้อสินค้าและบริการในช่องทางออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) พบว่าปัจจัยอินฟลูเอนเซอร์เป็นบุคคลที่ผู้คนช่ืนชม และไว้วางใจ 
โซเชียลมีเดียท าให้คนท่ัวไปสามารถได้รบัช่ือเสียง และผู้ชมได้มากเท่ากับคนดงัแบบสมัยก่อนดังนั้น อินฟลูเอนเซอร์จึงเป็นคนมี
ช่ือเสียงในโซเชียลมีเดียซึ่งการมีตัวตน และบุคลิกภาพที่แท้จริงซึ่งเป็นปัจจัยที่มีคุณค่าในการดึงดูดผู้ชม เหตุผลคือผู้คนมักจะ
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ไว้วางใจ บุคคลที่มีช่ือเสียงที่พวกเขาช่ืนชม แนวคิดของการตลาดที่ใช้อินฟลูเอนเซอร์คล้ายกัน  แต่เป็นการใช้คนดังจากโลก
โซเชียลเน็ตเวิร์กซึ่งก็คืออินฟลูเอนเซอร์ (Sammis, Lincoln & Pomponi, 2015) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุธิดา สิรไอยรา 
เพ็ญจิรา  คันธวงศ์ และชัยศักดิ์  จิตต์เจริญ (2557) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมของผู้บริโภคที่เป็นผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการอ้างอิงจากดาราหรือคนดังผ่าน
อินสตาแกรม ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านทางแอปพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
 สมมติฐานที่ 4 การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Customer Engagement) พบว่าปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้ามีต่อสื่อ
สังคมออนไลน์นั้นประกอบไปด้วย ความสัมพันธ์ด้านปัญญา (Cognitive) ความผูกพันด้านอารมณ์ (Emotional) และความสัมพันธ์
ด้านพฤติกรรม (Behavior)  การรับรู้คุณภาพของข้อมูล ความเพลิดเพลิน และการมีปฏิสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ของ
ผู้บริโภคออนไลน์ซึ่งมีผลต่อความภักดีและการกลับมาซื้อซ้ าในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Toffler (1980); Toffler (1983), 
Gronroos(1990); Gummesson(19991); Davidow & Malone (1992); Pine (1993) ได้ท าการศึกษา แนวคิดที่เน้นความ
เข้าใจในความต้องการของลูกค้าระดับภายใน จากมิติต่างๆที่ลูกค้าต้องการต่อตัวสินค้า ในการตอบสนองความพึงพอใจ และ
การสร้างความสัมพันธ ์องค์ประกอบของการมีส่วนร่วมของผู้บริโภครวมทั้งความส าคัญที่ต้องการการปรับปรุงให้สินค้ามีลักษณะ
ที่ตอบสนองต่อผู้บริโภค เพื่อน าไปสู่การท าธุรกิจอย่างยั่งยืน ซึ่งนับเป็นหน้าที่ส าคัญที่นักการตลาดต้องร่วมสร้างให้เกิดขึ้น ซึ่งท าให้
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าให้มากที่สุด 
 สมมติฐานที่ 5 ความสามารถธุรกิจ (Business Competency) ศักยภาพทางธุรกิจส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจในปัจจุบัน
องค์ประกอบของศักยภาพทางธุรกิจประกอบด้วยการปรับกลยุทธ์ธุรกิจต้องสามารถปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลง
ของตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจในปัจจุบันที่เกิดการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญกับศักยภาพของธุรกิจ ศักยภาพธุรกิจจัดหา และน าเสนอสินค้า FMCG ที่หลากหลายมีระบบขนส่งที่รวดเร็วมีโปรโมช่ันที่
ดึงดูดลูกค้า และมีแนวทางการแก้ปัญหาที่ชัดเจน งานวิจัยของ บุษตรี  วีระสิทธ์ิ (2560) เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและ
การซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของสตรีในกรุงเทพมหานคร ส่งผลทางบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้า เช่น ปัจจัยด้านคุณภาพ
สินค้าและบริการสินค้ามีคุณภาพสูงบริการยอดเยี่ยมพนักงานให้บริการด้วยความรวดเร็วใส่ใจช่วยเหลืออย่างมีประสิทธิภาพ 
 
7. ข้อเสนอแนะ 
 7.1  ข้อเสนอแนะส่าหรับการน่าผลการวิจัยไปใช้ 
  7.1.1  ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust)  มีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่ต้องการเพิ่มยอดขาย และสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีกับลูกค้า โดยสามารถน าไปใช้พัฒนากลยุทธ์ต่าง ๆ ได้ในหลายด้าน กลยุทธ์ Content Marketing เช่น การพัฒนาเนื้อหาที่
น่าเชื่อถือ ให้ข้อมูลครบถ้วน และถูกต้อง น าเสนอเนื้อหาในรูปแบบท่ีน่าสนใจ เข้าใจง่าย และตรงกับความต้องการของลูกค้า 
  7.1.2 ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) มีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่ต้องการลดความเสี่ยงในการซื้อ
สินค้าของลูกค้า และน าไปปรับปรุง แก้ไข ต่อการสร้างกลยุทธ์การ ลดความเสี่ยงด้านการเงินสามารถช่วยในการเสนอโปรโมช่ัน 
และส่วนลดและนอกจากน้ียงั มีส่วนท าให้ผู้ประกอบการสร้างผลก าไรที่มากยิ่งขึ้น และลูกค้ากับผู้ประกอบการยังสามารถสร้าง 
Brand Awareness 
  7.1.3 ปัจจัยอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) เป็นผลดีส าหรับคนที่อยากเพิ่มยอดขาย และสร้าง Brand Awareness 
และในปัจจุบัน เนื่องจากอินฟลูเอ็นเซอร์มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคหันมาสนใจสินค้ามากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็น กลยุทธ์ Influencer 
Marketing เช่น การเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่าเช่ือถือ น่าสนใจ และมีความเช่ียวชาญในสินค้า FMCG มีผลต่อยอดขาย 
และเพิ่มการเข้าถึงของผู้คนท าให้สามารถโน้มน้าวใจของผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าหรือบริการได้ ดังนั้นหากสามารถท าให้ผู้บริโภค
รับรู้ได้ถึงการสื่อสารของอินฟลูเอ็นเซอร์ก็จะเป็นประโยชน์ที่จะได้ท าให้สามารถดึงดูดการสนใจมากขึ้น 
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  7.1.4 ปัจจัยการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) ช่วยสร้างความผูกพันระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ 
โดยสามารถน าไปใช้พัฒนากลยุทธ์ต่าง ๆ ได้ไม่ว่าจะเป็นด้านกลยุทธ์การสร้างกิจกรรม เช่น กิจกรรมสนุกสนาน ดึงดูดลูกค้า, 
กิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ 
  7.1.5 ปัจจัยความสามารถธุรกิจ (Business Competency) เป็นผลดีส าหรับคนที่ต้องการพัฒนา ศักยภาพของ
ธุรกิจ โดยสามารถน าไปใช้พัฒนากลยุทธ์ต่าง ๆ กลยุทธ์การพัฒนาบุคลากร และพัฒนาทัศนคติที่ดี เนื่องด้วยปัจจุบันความต้องการ
ของลูกค้าสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาขึ้นอยู่กับความคิดทัศนคติหรือกระแสในขนาดนั้นหรือองค์กรจึงจะต้องหมั่นตรวจสอบ
ถึงการเปลี่ยนแปลงเพื่อประเมินผล และปรับปรุงและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 7.2  ข้อเสนอแนะในการท่าวิจัยคร้ังต่อไป 
  7.2.1  ผู้วิจัยอาจจะมีการศึกษาตัวแปรอื่นที่อาจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทางไลฟ์สดบน TikTok 
Shop เช่น อารมณ์ ความชอบส่วนตัว และประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ 
  7.2.2 ศึกษาเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทางไลฟ์สดบน TikTok Shop กับช่องทางอื่น ๆ 
เช่น Facebook Live, Instagram Live 
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