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บทคดัยอ 

เฟซบุคเปนเครือขายสังคมออนไลนหนึ่งท่ีไดรับความนิยมเปนอยางมากในปจจุบัน โดยกระแสความนิยมการถายทอดสดผาน

ส่ือเฟซบุค (เฟซบุคไลฟ) มีจํานวนเพ่ิมมากขึ้นในปจจุบัน ท้ังการซื้อขาย การนําเสนอสินคา การใหความรู การใหความบันเทิง การ

นําเสนอขาวสารเหตุการณ เฟซบุคไลฟจึงเปนอีกหนึ่งชองทางการตลาดในการดําเนินกิจกรรมซื้อขายสินคา งานวิจัยน้ีจึงตองการศึกษา

พฤติกรรมของผูซื้อสินคาผานส่ือสังคมออนไลนประเภทการถายทอดสดผานเฟซบุคไลฟ เพื่อเปนขอมูลในการพัฒนาการตลาด และ

สรางยุทธศาสตรทางการตลาดที่ตอบสนองความพึงพอใจของผู ซ้ือสินคา โดยเครื่องมือที่ใชในงานวิจัยน้ีคือ แบบสอบถามระดับ

ความเห็นของผูซื้อเก่ียวกับปจจัยกระตุนทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีกิจกรรมการขายที่อาศัยสื่อสังคมออนไลน

ประเภทการถายทอดผานเฟซบุคไลฟ จากผูซื้อท่ีเคยซื้อสินคาจากผูขายที่มีกิจกรรมการขายโดยอาศัยสื่อสังคมออนไลนประเภทการ

ถายทอดผานเฟซบุคไลฟจํานวน 400 คน โดยมีผลการวิจัยคือ ภาพรวมในดานปจจัยกระตุนทางการตลาด (สวนประสมทางการตลาด) 

อยูในระดับมากที่สุด (คาเฉล่ีย 4.40 S.D. 0.86) โดยปจจัยดานสถานที่และการนําเสนอสินคา มีระดับความเห็นมากที่สุด (คาเฉลี่ย 

4.50 S.D. 0.88) โดยปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีระดับความเห็นนอยที่สุด (คาเฉลี่ย 4.22 S.D. 0.81) จากผลการวิจัยพบวา

พฤติกรรมของซื้อสินคาผานสื่อเฟสบุคไลฟน้ัน ผูซื้อใหความสําคัญกับสินคาในดานคุณภาพของผลิตภัณฑมากกวาความนาเช่ือถือของ

ตราสินคา (ย่ีหอ) และความตองการจํานวนสินคาไมมากนัก (คาปลีก) อีกท้ังการนําเสนอสินคาที่นาสนใจเปนอีกหน่ึงเหตุผลในการ

ตัดสินใจซื้อและเปนจุดเดนของการเสนอขายสินคาผานส่ือเฟสบุคไลฟ โดยใหความสําคัญในเรื่องของการสงเสริมการขายไมมากเม่ือ

เปรียบเทียบกับการขายสินคาในรูปแบบรานคาปกติ 

คําสําคัญ : พฤติกรรมผูซื้อสินคา เฟซบุคไลฟ 
 

ABSTRACT 

 Nowadays, Facebook is one of the most popular social networks online. The popularity of live broadcast 

via Facebook media (Facebook Live) has currently increased rapidly in the manner of product trading, presentation, 

educating, entertaining and presenting news or events. Facebook Live becomes one of the marketing channels to 

conduct product trading activities. This research aims to study the behavior of buyers through social media, live 

broadcast via Facebook Live to acquire information for marketing development and to construct a marketing 

strategy that satisfies the buyers' satisfaction. The tools used in this research is a questionnaire that defines level 
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of buyers' opinions about marketing stimulus factors towards the decision to buy products that sales activities are 

based on social media. 400 buyers were participants in this study, who have purchased products from sellers, 

which sales activities are on the social media via Facebook Live. The overview of the research result of marketing 

stimulus factors (Marketing mix) is at the highest level (average: 4.40 S.D. 0.86). Location and product factors have 

the highest level of opinion (average: 4.50 S.D. 0.88). Promotion factors has the lowest level of opinion (average: 

4.22 S.D. 0.81). The research results were found that the behavior of buying products via Facebook Live. Buyers 

prioritizing products in terms of product quality more than the credibility of the brand (brand) and the need for a 

small amount of products (retail), as well as offering interesting products, is another reason for making a purchase, 

and is a highlight of offering products via Facebook Live. By giving priority to the promotion of sales, not much 

compared to selling products in brick-and-mortar store. 

Keywords: Consumer behavior, Facebook live 

 

1. บทนํา 

1.1 ที่มาและความสําคญั 

ในปจจุบันการดําเนินธุรกิจโดยอาศัยชองทางออนไลนมี

บทบาทสําคัญตอการขยายตัวของธุรกิจ ท้ังในรูปแบบของเว็ป

ไซต  (Website) และแอพพลิ เคชัน (Applications) ตา ง  ๆ 

สําหรับการติดตอซื้อขายของผูประกอบการท้ังขนาดใหญและ

กลุม SME โดยพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนของ

ผูบริโภคมีแนวโนมเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง ซ่ึงสัญญาณดังกลาวน้ี

แสดงใหเห็นถึงภาพรวมของตลาดการซ้ือขายออนไลนมีการ

เจริญเติบโตที่สูง และมีแนวโนมกาแขงขันที่เพิ่มมากขึ้น [1] 

ทฤษฎีพฤ ติกรรมผู บ ริ โ ภค  (Consumer behavior 

theory) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑโดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่

ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนที่ผานเขามาทางความรูสึกนึก

คิดของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s black box) 

ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภคจะมีอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผู ซ้ือ (Buyer’s 

response) หรือการตัดสินใจของผู ซ้ือจุดเริ่มตนอยูที่ มี ส่ิงมา

กระตุนทําใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง 

(Buyer’s purchase decision) แนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค 

(The concept of consumer behavior) ที่ ได รับความนิยม

รูปแบบหน่ึงคือ แบบจําลองของคอตเลอรและอารมสตรอง 

(Model of consumer behavior by Philip Kotler and Gary 

Armstrong) โดยแบบจําลองแบงออกเปน  

1) สิ่ ง ก ร ะ ตุ นท า ง ก า ร ต ลา ด แล ะ ส่ิ ง ก ร ะ ตุ น อื่ น 

(Marketing and other stimuli) โดยส่ิงกระตุนทางการตลาด

ไดแก ปจจัยท่ีเรียกวาสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix) ซึ่ งประกอบดวย ผลิตภัณฑ  (Product) ราคา (Price) 

สถานที่ (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) สวนส่ิง

กระตุนอ่ืนไดแก ปจจัยดานเศรษฐกิจ (Economic) เกี่ยวกับ

เทคโนโลยี (Technological) เก่ียวกับการเมือง (Political) และ

วัฒนธรรม (Cultural)  

2) กลองดําของผูซ้ือ ประกอบดวยลักษณะเฉพาะของผู

ซื้อ (Buyer characteristics) และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

(Buyer decision process)  

3) การตอบสนองของผูซื้อ คือการเลือกผลิตภัณฑ การ

เลือกตราสินคา การเลือกผูขาย ชวงเวลาในการซื้อ และจํานวน

ของสินคา 

ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนี้เร่ิมตนจากการศึกษา

ปจจัยท่ีเปนตัวกระตุน และปจจัยอ่ืน รวมกับกลองดําของผูบริโภค 

ซึ่งสงผลตอการตอบสนองตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
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เฟซบุคไลฟเปนแอปพลิเคชันหน่ึงที่ไดรับความนิยมเปน

อยางมากในปจจุบัน โดยเฟซบุคเปนเครือขายสังคมออนไลนที่มี

ผูใชงานในประเทศไทยประมาณ 46 ลานรายสมาชิก โดยกระแส

ความนิยมการถายทอดสดผานสื่อเฟซบุค (เฟซบุคไลฟ) มีจํานวน

เพิ่มมากข้ึนในปจจุบัน ทั้งการซ้ือขาย การนําเสนอสินคา การให

ความรู การใหความบันเทิง การนําเสนอขาวสารเหตุการณ 

เฟซบุคไลฟจึงเปนอีกหนึ่งชองทางการตลาดในการดําเนินกิจกรรม

ซ้ือขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลนเฟซบุค งานวิจัยน้ีจึงตองการ

ศึกษาพฤติกรรมของผูซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลนประเภทการ

ถายทอดสดผานเฟซบุคไลฟ เพ่ือเปนขอมูลในการพัฒนาการตลาด 

และสรางยุทธศาสตรทางการตลาดที่ตอบสนองความพึงพอใจของ

ผู ซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลนประเภทการถายทอดสด

เฟซบุคไลฟ 

1.2 วัตถุประสงค 

เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน

ประเภทการถายทอดสดผานเฟซบุคไลฟ 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research)  

1.3.1 ขอบเขตของประชากร 

1) ประชากรในการศึกษา ไดแก ผูซื้อที่เคยซ้ือสินคาผาน

ส่ือสังคมออนไลนประเภทการถายทอดสดผานเฟซบุคไลฟ ท่ีอาศัย

อยูในประเทศไทย 

2) ตัวอยาง ไดแก  ผู ซ้ือที่ เคยซื้อสินคาจากผูขายที่ มี

กิจกรรมการขายโดยอาศัยสื่อสังคมออนไลนประเภทการถายทอด

ผานเฟซบุคไลฟ ผานความรวมมือของรานคาเครือขายสังคม

ออนไลนเฟซบุค 

1.3.2 ขอบเขตเน้ือหา 

1) ตัวแปรตาม คือการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีกิจกรรมการ

ขายโดยอาศัยส่ือสังคมออนไลนประเภทการถายทอดผ าน

เฟซบุคไลฟ  

2) ตัวแปรอิสระ คือปจจัยกระตุนทางการตลาด (สวน

ประสมทางการตลาด) 

1.4 ทบทวนวรรณกรรม 

วรรณิดา กล่ินดี (2551) ศึกษาเร่ืองการวิเคราะหปจจัยที่มี

ความสัมพันธกับความนาเชื่อถือของระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ของไทยพบวาความกังวลของผูซื้อเกิดจากความเสี่ยงท่ีมาจาก

เทคโนโลยี เชนความถูกตองในการทําธุรกรรม และความปลอดภัย

ของเทคโนโลยีที่รวมกับระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซึ่งความ

กังวลดังกลาวสามารถลดลงไดโดยการสรางความเชื่อมั่นและความ

ไววางใจใหกับผูซื้อ [2] 

นันทนภัส สวงนวงษ (2558) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือเครื่องครัวทันสมัยของคนในกรุงเทพมหานคร 

พบวาผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาผานรานคาออนไลนโดยคํานึงถึง

ประโยชนในการใชงาน เพื่อตอบสนองความตองการของผูซื้อ [3] 

ภาวินีย  ห่ิงหอย (2561) ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี 

Facebook Live และความนาเช่ือถือของเจาของ Page ท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซื้อสิ้นคาบน Facebook พบวาปจจัยการยอมรับ

เทคโนโลยีดานการรับรูความงายในการใชงานปจจัยการยอมรับ

เทคโนโลยีดานการรับรูประโยชน และปจจัยความนาเชื่อถือของ

เพจรานคานั้น สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาของผูซื้อบนสื่อการ

ขายเฟซบุค [4] 

ภัทรานิษฐ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ศกึษาปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อเส้ือผาจากรานคาในเครือขายเฟซบุคและ

อินสตาแกรม พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา

จากรานคาในเครือขายเฟซบุคและอินสตาแกรม มี 3 ปจจัยไดแก 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและความมี

ชื่อเสียงของตราสินคา และปจจัยดานการนําเสนอขอมูลสินคาและ

ความสะดวกในการสั่งซื้อและการชําระเงิน [5] 

1.5 แนวทางและเคร่ืองมือที่ใชในการแกปญหา 

เครื่องมือที่ ใช ในงานวิจัยน้ีคือ แบบสอบถามระดับ

ความเห็นของผูซื้อเก่ียวกับปจจัยกระตุนทางการตลาดที่มีตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาที่มีกิจกรรมการขายที่อาศัยสื่อสังคมออนไลน

ประเภทการถายทอดผานเฟซบุคไลฟ จํานวน 1 ฉบับ  

1.5.1 ความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) และความ

เชื่อม่ัน (Reliability) 
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เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือ แลว

พิจารณาคาดัชนีความสอดคลองตามความเห็นของผูเชียวชาญ 

(Index of congruence) และนํามาทดสอบการใชงาน (Try out) 

กับผูซ้ือสินคาจากผูขายที่มีกิจกรรมการขายโดยอาศัยส่ือสังคม

ออนไลนประเภทการถายทอดผานเฟซบุคไลฟที่ไมไดเปนกลุม

ตัวอยาง  

1.5.2 การวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูล ดวยสถิติ

เชิงบรรยาย เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปของตัวอยาง โดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติ 

1.6 ผลที่คาดวาจะไดรับ 

จากผลการวิเคราะหพฤติกรรมผู ซ้ือที่ตัดสินใจซื้อสินคา

จากผูขายที่มีกิจกรรมการขายผานสังคมออนไลนประเภทการ

ถายทอดสดผานเฟซบุคไลฟ จะทําใหผูขายสามารถพัฒนากลยุทธ

ทางการตลาด เพื่อใหตอบสนองความตองการของผูซื้อ 

 

2. วิธีการวิจัย 

2.1 การสุมตัวอยางและการเก็บขอมูล 

กลุมตัวอยางผูซื้อที่เคยซื้อสินคาจากผูขายที่มีกิจกรรมการ

ขายโดยอาศัยส่ือสังคมออนไลนประเภทการถายทอดผ าน

เฟซบุคไลฟ จํานวน 400 คน  

โดยการตอบแบบสอบถามออนไลน ผานความรวมมือของ

รานคาเครือขายสังคมออนไลน  

แบบสอบถามระดับความเห็นของผู ซ้ือเกี่ยวกับปจจัย

กระตุนทางการตลาดท่ีมีตอการตัดสินใจซื้อสินคาท่ีมีกิจกรรมการ

ขายที่อาศัยส่ือสังคมออนไลนประเภทการถายทอดผานเฟซบุคไลฟ 

จํานวน 1 ฉบับ โดยเปนแบบมาตรประมาณ 5 ระดับ และกําหนด

ระดับความคิดเห็น จากระดับนอยท่ีสุดที่ 1 ถึงระดับมากที่สุดท่ี 5 

2.2 การวิเคราะหความตรงเชิงเน้ือหา ของแบบสอบถาม  

นําแบบสอบถามระดับความเห็นของผูซื้อเก่ียวกับปจจัย

กระตุนทางการตลาดท่ีมีตอการตัดสินใจซื้อสินคาท่ีมีกิจกรรมการ

ขายที่อาศัยส่ือสังคมออนไลนประเภทการถายทอดผานเฟซบุคไลฟ 

เสนอผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน เพื่อตรวจสอบความตรงเชิง

เน้ือหาของเครื่องมือ แลวพิจารณาคาดัชนีความสอดคลองตาม

ความเห็นของผู เชียวชาญ และปรับปรุงตามขอเสนอแนะของ

ผูทรงคณุวุฒิ 

2.3 การวิเคราะหความเชื่อม่ัน ของแบบสอบถามนํา 

 

แบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบของผู เชียวชาญมา

ทดสอบการใชงานกับผูซื้อสินคาจากผูขายที่มีกิจกรรมการขายโดย

อาศัยสื่อสังคมออนไลนประเภทการถายทอดผานเฟซบุคไลฟที่

ไมไดเปนกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน แลวนํามาคํานวณคาความ

เช่ือมันของเคร่ืองมือโดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (-

Coefficient) ตามวิธีการของ ครอนบาค (Cronbarch) 

2.4 การวิเคราะหขอมูล การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยดําเนินการ

วิเคราะหขอมูล ดวยสถิติเชิงบรรยาย เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไป

ของตัวอยาง โดยการคํานวณหาคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) โดยใช

โปรแกรมสาํเร็จรปูทางสถิติ 

 

3. ผลการทดลองและอภิปรายผล 

3.1 การวิเคราะหความตรงเชิงเน้ือหา 

เม่ือนําแบบสอบถามระดับความเห็นของผู ซ้ือเกี่ยวกับ

ปจจัยกระตุนทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซ้ือสินคาที่ มี

กิจกรรมการขายที่อาศัยสื่อสังคมออนไลนประเภทการถายทอด

ผานเฟซบุคไลฟ เสนอผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน พบวามีคาดัชนี

ความสอดคลองตามความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ อยูระหวาง 0.67 

- 1.00 และได นําขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิ ไปปรับปรุง

แบบสอบถามตอไป 

3.2 การวิเคราะหความเชื่อม่ัน ของแบบสอบถาม 

เม่ือนําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบของผูเชียวชาญ

มาทดสอบการใชงานกับผูซื้อสินคาจากผูขายที่มีกิจกรรมการขาย

โดยอาศัยส่ือสังคมออนไลนประเภทการถายทอดผานเฟซบุคไลฟที่

ไมไดเปนกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน แลวนํามาคํานวณคาความ

เช่ือมันของเคร่ืองมือโดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา ตาม

วิธีการของครอนบาค มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.85 



 

342 
 

3.3 การวิเคราะหขอมูล 

ผลของปจจัยกระตุนทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาที่มีกิจกรรมการขายที่อาศัยสื่อสังคมออนไลนประเภทการ

ถายทอดผานเฟซบุคไลฟ ดังแสดงในตารางที่ 1 

 

 

ตารางที่ 1 ระดับความเห็นของผูซ้ือเก่ียวกับปจจัยกระตุนทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซ้ือสินคาที่มีกิจกรรมการขายท่ีอาศัยสื่อ

สังคมออนไลนประเภทการถายทอดผานเฟซบุคไลฟ (จํานวน 400 คน) 

ปจจัยกระตุนทางการตลาด คาเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ    

1. สินคาที่จําหนายมีตราสินคา/ย่ีหอ 4.01 0.87 มาก 

2. ช่ือเสียงของตราสินคา/ย่ีหอ เปนที่นิยมและเปนที่รูจัก 4.12 0.81 มาก 

3. ประเภทสินคาที่จําหนายมีความหลากหลาย 4.49 0.91 มากที่สุด 

4. สินคาที่จําหนายมีคุณภาพนาเชื่อถือ 4.50 0.82 มากที่สุด 

5. สินคาที่จําหนายมีความแปลกใหม ทันสมัย 4.44 0.75 มากที่สุด 

6. มีการบอกขอมูลสินคาอยางละเอียด 4.39 0.86 มากที่สุด 

7. มีการแสดงสินคาใหเห็นประกอบการใหขอมูลสินคา 4.55 0.94 มากที่สุด 

ปจจัยกระตุนทางการตลาด (ตอ) คาเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

8. สินคามีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 4.51 0.76 มากที่สุด 

รวม 4.37 0.84 มากที่สุด 

ปจจัยดานราคา    

9. ราคาของสินคามีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพสินคา 4.57 0.87 มากที่สุด 

10. มีการแสดงราคาสินคาที่ชัดเจน 4.44 0.98 มากที่สุด 

11. มีการเรียกเก็บเงินคาสินคาตรงตามราคาที่ระบุ 4.50 0.98 มากที่สุด 

12. ราคาสินคาถูกกวาการซื้อจากชองทางอ่ืน 4.49 0.78 มากที่สุด 

13. ราคาสินคาลดลงเม่ือมีการซื้อสินคาจํานวนมาก 4.12 0.65 มาก 

14. มีชองทางการชําระเงินหลากหลายชองทาง 4.20 0.94 มากที่สุด 

15. มีชองทางการชําระเงินที่ปลอดภัย 4.55 0.98 มากที่สุด 

รวม 4.41 0.88 มากที่สุด 

ปจจัยดานสถานท่ีและการนําเสนอสินคา    

16. มีรูปแบบการนําเสนอสินคาที่นาสนใจ 4.58 0.86 มากที่สุด 

17. ผูขายมีการตอบรับการสั่งซื้อสินคาไดรวดเรว็ 4.51 0.97 มากที่สุด 

18. สามารถติดตอสั่งซ้ือสินคาไดหลากหลายชองทาง 4.32 0.76 มากทีสุด 

19. ผูขายมีการยืนยันการไดรบัชําระเงินอยางรวดเร็ว 4.49 0.87 มากที่สุด 

20. การจัดสงสินคาที่รวดเร็ว 4.55 0.95 มากที่สุด 
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21. ผูขายมีการกําหนดระยะเวลาในการจัดสงสินคาที่แนนอน 4.53 0.92 มากที่สุด 

รวม 4.50 0.88 มากที่สุด 

ปจจัยดานสงเสริมการขาย    

22. มีการจัดสงสินคาฟรีถึงบาน 4.16 0.77 มาก 

23. มีการแจกของแถม สินคาทดลอง 4.30 0.69 มากที่สุด 

24. มีการสะสมยอดซ้ือเพ่ือเปนสวนลดในครั้งตอไป 4.09 0.79 มาก 

25. มีการใหคาํแนะนํา และตอบขอสงสัยตางๆ 4.00 0.84 มาก 

ปจจัยกระตุนทางการตลาด (ตอ) คาเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

26. มีบริการหลังการขาย เชนการเปลี่ยน การคืน การรับประกันสินคา 4.57 0.97 มากที่สุด 

รวม 4.22 0.81 มากที่สุด 

รวมทั้งหมด 4.40 0.86 มากที่สุด 

    

 

 

  จากตารางที่ 1 พบวาภาพรวมปจจัยกระตุนทางการตลาด 

(สวนประสมทางการตลาด) มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอยูใน

ระดับมากท่ีสุด (คาเฉลี่ย 4.40 S.D. 0.86) และปจจัยทุกดานมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในระดับมากที่สุด โดยปจจัยดาน

สถานท่ีและการนําเสนอสินคา มีระดับความเห็นเฉลี่ยสูงที่สุด 

(คาเฉลี่ย 4.50 S.D. 0.88) และปจจัยดานการสงเสริมการขาย มี

ระดับความเห็นเฉลี่ยนอยที่สุด (คาเฉล่ีย 4.22 S.D. 0.81) 

จากภาพรวมของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

จะพบวาปจจัยส่ิงกระตุนทางการตลาด (หรือสวนประสมทาง

การตลาด) มีผลตอการตัดสินใจในการซื้อสินคาผานส่ือสังคม

ออนไลนประเภทการถายทอดผานเฟซบุคไลฟ เชนเดียวกับ

การตลาด การซื้อขายดวยชองทางอ่ืน ซึ่งสอดคลองแนวคิดดาน

พฤติกรรมผูบริโภค รูปแบบจําลองของคอตเลอรและอารมสต

รอง ที่เสนอวาการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือน้ัน มีปจจัยเริ่มตนจาก

ปจจัยกระตุนทางการตลาด รวมกับกลองดําของผูซื้อ ซึ่ ง

ประกอบดวยลักษณะเฉพาะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ

ของผูซื้อ นําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ คอืการเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย ชวงเวลาในการซ้ือ และ

จํานวนของสินคา และสอดคลองกับงานวิจัยของ ภัทรานิษฐ 

ฉายสุวรรณคีรี [5] ที่พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

เส้ือผาจากรานคาในเครือขายเฟซบุคและอินสตาแกรม มี 3  

ปจจัยคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานสงเสรมิการตลาดและ

ความมีช่ือเสียงของแบรนด และปจจัยดานการนําเสนอขอมูล

สินคาและความสะดวกในการสั่งซื้อและชําระเงิน 

 เ ม่ือพิจารณาเปนรายปจจัยดานพบวา ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ มีผลตอระดับการตัดสินใจในการซ้ือสินคาในระดับ

มากที่สุด (คาเฉล่ีย 4.37 S.D. 0.84)  โดยปจ จัยที่มี ร ะดับ

ความเห็นคาเฉลี่ยสูงที่สุดของปจจัยดานผลิตภัณฑคือ มีการ

แสดงสินคาใหเห็นประกอบการใหขอมูลสินคา (คาเฉล่ีย 4.55 

S.D. 0.94) และสินคาที่ จําหนายมีตราสินคา/ยี่หอ มีระดับ

ความเห็นเฉล่ียนอยที่สุด (คาเฉลี่ย 4.01 S.D. 0.87) 

 จากผลวิจัยจะพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑน้ัน ผู ซ้ือให

ความเห็นเก่ียวกับ มกีารแสดงสินคาใหเห็นประกอบการใหขอมูล

สินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุดในกลุมปจจัยน้ี และกลับ

ใหความเห็นเก่ียวกับ สินคาที่จําหนายมีตราสินคา/ยี่หอ ในระดับ

ความเห็นคาเฉลี่ยนอยที่สุด แสดงใหเห็นวาการตลาดชองทางน้ีผู

ซื้อใหความสนใจในตราสินคาไมมากนัก จึงมุงเนนไปที่การไดเห็น

สินคาพรอมท้ังขอมูลประกอบ ซึ่งเปนลักษณะเดนของกิจกรรม
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การขายผานถายทอดสดดวยส่ือเฟซบุคไลฟ ซ่ึงผูซ้ือจะไดเห็น

สินคาอยางแทจริง ไมใชรูปภาพหรือขอความตัวหนังสือเทาน้ัน 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ นันทนภัส สงวนวงษ [3] ที่ศึกษา

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องครัวทันสมัยของคนใน

กรุงเทพมหานคร พบวาผูซื้อจะคํานึงถึงประโยชนในการใชงาน

สินคา เพ่ือใหไดสินคาที่ตอบสนองไดตรงกับประโยชนในการใช

งานและความตองการ   

 ปจจัยดานราคา พบวามีผลตอระดับการตัดสินใจใน

การซื ้อสินคาในระดับมากที ่ส ุด (คาเฉลี ่ย 4.41 S.D. 0.88)  

โดยปจจัยที่มีระดับความเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ราคาของสินคา

มีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพสินคา  

(คาเฉลี่ย 4.57 S.D. 0.87) และราคาสินคาลดลงเม่ือมีการซ้ือ

สินคาจํานวนมาก มีระดับความเห็นเฉลี่ยนอยที่สุด (คาเฉลี่ย 

4.12 S.D. 0.65) 

 พบวาปจจัยดานราคาน้ัน ผูซ้ือใหความใสใจเร่ืองราคา

ของสินคามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพสินคา 

มากกวาความตองการใหผูขายลดราคาสินคาเมื่อผู ซ้ือสั่ง ซ้ือ

สินคาจํานวนมาก แสดงใหเห็นวาผูซื้อใหความสนใจที่คุณภาพ

สอดคลองกับผลของปจจัยดานผลิตภัณฑ ดังน้ันหากผูขายมี

สินคาที่มีคุณภาพการกําหนดราคาที่สูงขึ้นน้ันก็จะมีความเปนไป

ไดสูง อีกปจจัยหน่ึงที่ผู ซ้ือใหความสนใจมีความเห็นในระดับ

คาเฉลี่ ยสูงเชนกัน คือมีชองทางการชําระเงินท่ีปลอดภัย 

(คาเฉล่ีย 4.55 S.D. 0.98) สอดคลองกับงานวิจัยของ วรรณิดา 

กลิ่นดี [2] ที่ศึกษาการวิเคราะหปจจัยที่มีความสัมพันธกับความ

นาเช่ือถือของระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของไทย พบวาผูซื้อมี

ความกังวลที่เกิดจากความเส่ียงที่มาจากเทคโนโลยี เชนการทํา

ธุรกรรมทางการเงิน และความปลอดภัยของขอมูล น้ันคือส่ิงที่

ผูขายตองใหความสําคัญเชนกัน 

 ปจจัยดานสถานที่และการนําเสนอสินคา พบวามีผลตอ

ระดับการตัดสินใจในการซื้อสินคาในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย 

4.50 S.D. 0.88) โดยปจจัยที่มีระดับความเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดคือ มี

รูปแบบการนําเสนอสินคาที่นาสนใจ (คาเฉลี่ย 4.58 S.D. 0.86) 

และสามารถติดตอส่ังซ้ือสินคาไดหลากหลายชองทาง มีระดับ

ความเห็นเฉล่ียนอยที่สุด (คาเฉลี่ย 4.32 S.D. 0.76) 

 ปจจัยนี้เปนจุดเดนของการดําเนินกิจกรรมการขายผาน

สื่อสังคมออนไลนประเภทถายทอดสอดผานเฟซบุคไลฟ ทําให

ปจจัยดานนี้มีคาความเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดในปจจัยกระตุนทางการ

ตลาดทั้งหมด และในหัวขอดานมีรูปแบบการนําเสนอสินคาที่

นาสนใจ ก็เปนปจจัยที่ไดระดับความเห็นเฉล่ียสูงสุดเชนกัน จึง

พบวารานคาที่มีกิจกรรมการขายประเภทถายทอดสดน้ี พยายาม

ดํา เนินการเสนอสินคาที่ แปลกให  มีจุดเดน จุดดึงดูดผู ซ้ือ 

มากกวาการเสนอสินคาในรูปแบบธรรมดา สอดคลองกับ

งานวิจัยของ ภาวินีย ห่ิงหอย [4] ที่ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี 

Facebook Live และความนาเช่ือถือของเจาของ Page ท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อเส้ือผาบน Facebook พบวา ผูซ้ือยอมรับการ

ใชเทคโนโลยีเฟซบุคไลฟในการซื้อขายสินคา เพราะสามารถรับรู

ไดงาย และทําใหเพจของรานคามีความหนาเช่ือถือมากขึ้น 

 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย พบวามีผลตอระดับการ

ตัดสนิใจในการซื้อสินคาในระดับมากทีสุดเชนกัน (คาเฉล่ีย 4.22 

S.D. 0.81) โดยปจจัยที่ มีระดับความเห็นเฉล่ียสูงที่ สุดคือ มี

บริการหลังการขาย เชนการเปล่ียน การคืน การรับประกันสินคา 

(คาเฉลี่ย 4.57 S.D. 0.97) และมีการจัดสงสินคาฟรีถึงบาน มี

ระดับความเห็นเฉล่ียนอยท่ีสุด (คาเฉล่ีย 4.16 S.D. 0.77) 

 เปนปจจัยที่ผูซื้อใหระดับความเห็นเฉลี่ยนอยที่ สุดใน

ปจจัยกระตุนการตลาดทั้งหมด ซึ่งแตกตางไปจากการตลาดดวย

รูปแบบอ่ืน ที่ผูซ้ือตองการการสงเสริมการขาย ที่เปนกลยุทธทาง

การตลาดที่สําคัญ แตผูซื้อไดใหความสําคัญกับการมีบริการหลัง

การขาย เชน การเปลี่ยนสินคา การรับคืนสินคาที่มีปญหา และ

การรบัประกันสินคา ซึ่งกับสอดคลองกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่ผู

ซื้อใหความใสใจเก่ียวกับตราสินคา(ย่ีหอ) และเปนสินคาที่ไดรับ

ความนิยม เปนที่รูจัก ทําใหเร่ืองคุณภาพของสินคาอาจเปนขอ

กังวลของผูซ้ือ 

 

4. สรุปผลการทดลอง 
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จากผลการวิจัยจะพบปจจัยสิ่งกระตุนทางการตลาดมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อของผู ซ้ือ  สอดคลองตามแนวคิดด าน

พฤติกรรมผูบริโภค รูปแบบจําลองของคอตเลอรและอารมสต

รอง ที่เสนอวาการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือน้ัน มีปจจัยเริ่มตนจาก

ปจ จัยกระตุ นทา งการตลาด  ร วมกับกลอง ดําขอ ง ผู ซื้ อ 

ประกอบดวยลักษณะเฉพาะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ

ของผูซื้อ นําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ คอืการเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย ชวงเวลาในการซ้ือ และ

จํานวนของสินคา 
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