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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค

หลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดย

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยเปนผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จํานวน 390 คน สถิติท่ีใชในการวิจัย ประกอบดวย ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ           

การวิเคราะหสมการถดถอยโลจิสติก 
 ผลการวิจัยพบวา ตัวแบบสมการถดถอยโลจิสติกสามารถพยากรณความถูกตองของการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในภาพรวมไดเทากับรอยละ 93.6 โดยมีปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดังน้ี 

1) ดานผลิตภัณฑ สินคามีคุณภาพและไดมาตรฐาน มีรายละเอียดครบถวนและถูกตองตามลักษณะตรงตาม

โฆษณา 2) ดานความรูสึก สามารถเขาใชงานและไดรับชมสินคาทันที  มีความบันเทิงและโนมนาวใจจากนักรีวิว

สินคา และ 3) ดานพฤติกรรม สามารถแสดงความคิดเห็นและไดรวมสนุก ไดเรียนรูและศึกษาขอมูลสินคา            

ท่ีหลากหลายทําใหตัดสินใจในการซื้อสินคาไดงาย สําหรับผลการวิจัยน้ีผูประกอบการธุรกิจสามารถนําสวน

ประสมทางการตลาดออนไลนมาวางแผนกลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการ

เติบโตของธุรกิจจากฐานลูกคาเดิมและลูกคาใหมได 
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ABSTRACT 

The research's objectives were: 1) to study consumer's buying behaviour of products 
made through Facebook Live in Bangkok and its vicinity after the Covid-19, and 2) to study 
factors affecting consumers’ decision to buy products through Facebook Live after the Covid-
19 in Bangkok and its vicinity.  The sample for research was 390 consumers living in the Bangkok 
Metropolitan Region.  The statistics used for data research were frequency, percentage, mean, 
standard deviation, and logistics regression analysis. 

The research found that the logistic regression model can predict an overall accuracy of 
93.60 percent.  Factors affecting consumers’ decision to buy products through Facebook Live 
after the COVID-19 in Bangkok and its vicinity.  These factors are as follows: 1) Product aspects: 
The products have high quality and meet standards with complete and accurate details as 
advertised, 2) Emotional aspects: Consumers can access and immediately appreciate the 
products as well as entertainment value and influence from product reviewers, and 3) 
Behavioral aspects: Consumers can express their opinions, participate in interactive activities and 
can learn and explore diverse product information, making purchasing decisions easier.  Based 
on this research, business operators can utilize online marketing components to develop 
marketing strategies suitable for their target audience, thereby increasing opportunities for 
business growth from both existing and new customers. 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 หลังจากท่ีประเทศไทยเกิดการระบาดของโรคโควิด-19 ตั้งแต 2021 เปนตนมาจนถึงปจจุบัน 2023  

ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อขายสินคาและบริการปรับเปลี่ยนไปจากเดิมมากข้ึน ในการเวนระยะหางทาง

สังคม ผูบริโภคมีพฤติกรรมซื้อกลับไปรับประทานท่ีบานเทาน้ัน จากการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตใน              

ป 2022 พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีใชอินเทอรเน็ตไทยตามจํานวนช่ัวโมงตอวัน จําแนกตามพ้ืนท่ีท่ีพักอาศัยในเขต

กรุงเทพฯ ท่ีใชอินเทอรเน็ตมากท่ีสุดถึง 10 ช่ัวโมง 5 นาทีตอวัน โดยจําแนกตามเจนเนอเรชันมากท่ีสุดคือ Gen Y 

จํานวน 8 ช่ัวโมง 55 นาที และ Gen Z จํานวน 8 ช่ัวโมง 24 นาที ตามลําดับ และมีพฤติกรรมการทําธุรกรรม

การซื้อสินคาและบริการออนไลนเทากับ 83.47% (ศูนยวิเคราะหขอมูล สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอ

นิกส กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2022) ซึ่งการใชงานแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียท่ีคนไทยใชมาก

ท่ีสุดในป 2022 น้ันคือเฟซบุกเปนแพลตฟอรมอันดับหน่ึงท่ีมีผูใชงานอินเทอรเน็ตชาวไทยในชวงอายุ               

16-64 ปไดมากถึง 93.3% จากขอมูลรายงานตนป Digital Stat 2022 (Datareportal, 2022) รวมถึงสถิติจาก 

Digital Report 2023 พบวาแอปพลิเคชันท่ีมีผูใชงานมากท่ีสุดในโลกคือ เฟซบุก ดวยจํานวน 2,958 ลานคน             

ตอวัน (InsightEra, 2023) โดยพฤติกรรมการซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซมีสัดสวนสูงท่ีสุด คือ 88% ในขณะ

ท่ีเฟซบุคยังคงเปนแพลตฟอรมท่ีไดรับความนิยมสูงสุดในดานการเปนโซเชียลคอมเมิรซเทากับ 62% และ

พฤติกรรมการซื้อจากไลฟขายสินคา (Livestream Commerce) เทากับ 72% (ทูเดย, 2565) 
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 ในป 2022 ความนิยมของ เฟซบุกไลฟ หรือท่ีคนไทยเรียกวา “ไลฟสด” ไมวาจะเปนการถายทอด

เรื่องราวตางๆ ของตนเองไลฟขายของ ทําใหพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตสูงข้ึนอยางมีนัยสําคัญ โดยมี

รายงานระบุวาผูใชงานอินเทอรเน็ตมีการใช เฟซบุกไลฟ เพ่ิมข้ึนถึง 26.9% เมื่อเทียบแบบปตอปและเพ่ิมข้ึนถึง 

126% ดังน้ันการพิจารณาใช เฟซบุกไลฟ จึงเปนหน่ึงในชองทางการทําการตลาดออนไลนในป 2022 (Relevant 

Audience, 2022) การใชรูปแบบการนําเสนอสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ ผูขายสินคาสามารถถายทอด

เรื่องราวตางๆ และผูใชงานสามารถรวมชมการถายทอดสดผานชองทางเฟซบุกไลฟไปพรอมๆ กันดวยสรางการมี

สวนรวมการสนทนาและภาพไดจากบุคคล เชน ดารานักแสดง บุคคลท่ีมีช่ือเสียง แมคาออนไลน เปนตน เพ่ือ

เพ่ิมมูลคาทางการตลาดอยางมีประสทิธิภาพ (Leung & Baloglu, 2015) สอดคลองกับงานวิจัยของ Su & Chan 

(2017) พบวา พฤติกรรมการใชเฟซบุกในการสื่อสารออนไลนสงผลตอการสรางเครือขายทางสังคมของผูคนและ

ทุนทางสังคมท่ีรับรู มีแนวทางปฏิบัติในการสื่อสารแตละรายแตกตางกันไปและแนวโนมท่ีใชการสื่อสารท่ีเปดใช

งานจากเฟซบุกสงผลตอการเช่ือมโยงและผูกมัดทุนทางสังคมเขาดวยกัน  

 ภายใตภาวะเศรษฐกิจถดถอยทําใหความตองการสินคาและบริการลดลง ผูประกอบการจึงตองวางแผน 

กลยุทธทางการตลาดโดยการใช เฟซบุกไลฟ สรางความสนใจและชองทางการสื่อสารกับลกูคา รวมถึงเครื่องมือ

และเทคนิคสรางยอดขายท่ีทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จในชวงภาวะเศรษฐกิจถดถอย โดยนําเครื่องมือสวน

ประสมทางการตลาดท่ีไดรับความนิยมมาใชทางธุรกิจ ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและสามารถสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขันได (Bleier et al., 2018; Abedian et al., 2021) โดยมีองคประกอบท่ีสําคัญดังน้ี  

 1) ผลิตภัณฑ (Product) สินคาหรือบริการท่ีนําเสนอขายเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาทาง

ออนไลนไดจากรูปภาพหรือคําบรรยาย และเน้ือหาของสินคาบนออนไลนตองมีความชัดเจนและรายละเอียด

ครบถวน มีคุณภาพของสินคาทําใหลูกคามั่นใจในสินคาและเช่ือมั่นกับผูขาย 

  2) ราคา (Price) การกําหนดราคาท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยตองคํานึงถึงปจจัย

ในการตั้งราคาของสินคาและราคาตลาดเปนหลัก ท่ีจะทําใหลูกคามีความสนใจเลือกซื้อผานชองทางออนไลน  

 3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ชองทางการการซื้อขายผานชองทางออนไลนโดยใชเทคโนโลยีในการ

เขาใชงานและขอมูลไดอยางงายรวดเร็วและมีความสะดวก ไดแก เครือขายสังคมออนไลน เปนตน  

 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการหรือ

ขอมูลของผูขาย ท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ีตรงกับท่ีผูบริโภค และชักจูงใจใหเกิดความ

ตองการในผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อผานทางการทํากิจกรรมทางการตลาด  

 5) การรักษาขอมูลสวนบุคคล (Privacy) การคุมครองขอมูลสวนบุคคลและมีความปลอดภัยของขอมูล 

สรางความนาเช่ือถือจากการซื้อสินคาผานชองทางออนไลน  

 6) การใหบริการสวนบุคคล (Personalization) การบริการแบบโตตอบรวมกัน (Interactive) ระหวาง

ผูประกอบการกับลูกคาแบบเจาะจงบุคคลเพ่ือนําเสนอสิ่งท่ีตรงใจลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ 

(Kotler, 2017)  

 จากขอมูลและผลการสํารวจขางตน ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญอยางมากจึงไดศึกษาทฤษฎีตลอดจน

งานวิจัยท่ีเก่ียวของและนํามาสังเคราะห จําแนก และสรุปเปนการศึกษาปจจัยสาเหตุและผลลัพธของการ
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ตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล เพ่ือนําผลการศึกษาไปใชพัฒนาการวางแผนกลยุทธการตลาด และผูประกอบการสามารถสรางธุรกิจ

เพ่ือตอบโจทยกลุมเปาหมายไดอยางแทจริง  

 

จุดมุงหมายของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณโควิด-19 ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 2. เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ 

โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ ท่ีอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบงจํานวนการเก็บตามพ้ืนท่ีท่ีกลุมตัวอยางพักอาศัย โดยเปนพ้ืนท่ีกรุงเทพฯ 

จํานวน 5,507,111 คน และปริมณฑล จํานวน 5,358,852 คน (สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 

2565) โดยใชสูตรคํานวณขนาดตัวอยางของ W.G. Cochran โดยกําหนดระดับคาความเช่ือมั่นรอยละ 95 ณ ระดับคา

ความคลาดเคลื่อนรอยละ 5 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549)  

ตัวอยาง (n) = ((0.05)(1 - 0.5)(1.96)2)/(0.05)2) = 384.16 ตัวอยาง ดังน้ัน ขนาดตัวอยางท่ี

เหมาะสมในการศึกษาอยางนอย 385 คน โดยใช วิธีการสุมตัวอยาง วิธีการสุมแบบตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) จากการเก็บขอมูล 410 ตัวอยาง ไดรับกลับคืนมา 390 ตัวอยาง ซึ่งเปนจํานวน

เหมาะสมสําหรับการวิเคราะหขอมูล   

2. ขอบเขตดานเน้ือหา 

2.1 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

2.2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค  

2.3 ขอมูลเก่ียวกับตัวแปรอิสระ ประกอบดวย  

     1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน ไดแก (1) ผลิตภัณฑ (2) ราคา (3) ชองทางการจัด

จําหนาย (4) การสงเสริมการตลาด (5) การรักษาความเปนสวนตัว และ(6) การใหบริการสวนบุคคล  

      2) ทัศนคติในการใชงาน ไดแก (1) ความเขาใจ  (2) ความรูสึก และ (3) พฤติกรรม  

2.4 ขอมูลเก่ียวกับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค 

3. ขอบเขตดานระยะเวลา 

     ระยะในการวิจัยตั้งแตวันท่ี 1 กันยายน 2565 ถึงวันท่ี 30 ธันวาคม 2565  
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การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decisions) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนการตัดสินใจซื้อท่ีไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดเพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจ และสิ่งกระตุนจากสภาพแวดลอมทางสังคม จากครอบครัว เพ่ือน และตามวัฒนธรรม            

ท่ีนิยมหรือกลุมคนท่ีเลือกซื้อเลือกใชสินคาและบริการ ทําใหเกิดแรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติท่ีนําไปสู

ข้ันสุดทายของการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค (Schiffman & Kanuk, 2007; ศิริวรรณ เสรีรัตน 

ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน, 2552; Kotler & Armstrong, 2016; Solomon, 2018) กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังน้ี  

1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการและรูจักปญหารู ถึง 

ความจําเปนและความตองการในสินคา นักการตลาดสรางสิ่งกระตุนทางการตลาด หรือการสงเสริมการตลาด 

เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคาข้ึนได  

2. การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการแลว จากน้ันคนหาขอมูลจาก

แหลงขอมูลตาง ๆ ท่ีจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดแก แหลงบุคคล แหลงการคา แหลง

สาธารณะ และแหลงทดลอง  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจะทําให

เกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ หลักเกณฑท่ีใชในการพิจารณาคือ 1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

เชน ลักษณะ อายุการใชงาน เปนตน 2) การประเมินความสําคัญสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 3) ความเช่ือถือในตราสินคาท่ีมีอิทธิพลในการเลือกและการตัดสินใจ           

4) ทัศนคติในการเลือกตราสินคาท่ีชอบมากท่ีสุด และปฏิเสธท่ีจะไมซื้อสินคาท่ีตนเองไมมีความพอใจท่ีจะซื้อ  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑท่ีตนชอบท่ีสุด และปจจัย

ตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวางการประเมินผล และหลังจากประเมินทางเลือกกอนท่ีจะเกิดความตั้งใจซื้อ  

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังจากมีการซือ้

ผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกน้ีข้ึนอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑตรงตามตองการ เกิดความพึงพอใจและมี

แนวโนมท่ีจะซื้อซ้ํา และถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามตองการทําใหผูบริโภคไมมีการซื้อผลิตภัณฑ 

แนวคิดขางตนสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง การสํารวจผูบริโภควัยรุนท่ีมีพฤติกรรมการซื้อของออนไลนชวง

ระบาดของ COVID-19 ในมุมมองของบังคลาเทศ (Sumi &  Ahmed, 2022) พบวา ผลการศึกษาน้ีไดสนับสนุน

ถึงการรับรูถึงคุณลักษณะท่ีเปนประโยชนดานราคา ดานความสะดวก และดานสุขภาพท่ีสงผลดีตอทัศนคติการ

ซื้อของออนไลนกับการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน และพฤติกรรมการซื้อของออนไลนไดรับอิทธิพลจาก

ทัศนคติเชิงบวกของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ และสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง คานิยมของผูบริโภค พฤติกรรม

การซื้อสินคาออนไลนและอุตสาหกรรมแฟช่ันในบริบทของตลาดเกิดใหม (Adeola et al., 2021) พบวา คานิยม

ของผูบริโภคมีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค และแฟช่ันเปนตัวกํากับ

ความสัมพันธระหวางคานิยมของผูโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
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แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดออนไลน (Online Marketing Mix) 

 เครื่องมือทางการตลาดท่ีตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย และ

สรางกลยุทธทางธุรกิจเพ่ือสรางความแข็งแกรงของธุรกิจ และสงมอบคุณคาใหกับผูบริโภค (Kotler, 2003)           

ซึ่งสวนประสมทางการตลาดออนไลนหรือปจจัยสวนประสมการตลาด 6Ps ไดรับความนิยม ใหความสําคัญกับ

ตลาดออนไลนและถูกนํามาใชในธุรกิจ (Bleier et al., 2018) โดยมีวัตถุประสงคทางการตลาดท่ีตองการ สวน

ประสมทางการตลาดออนไลนจึงท่ีไดรับความนิยมและถูกนํามาใชในธุรกิจซื้อขายสินคาผานชองทางออนไลน 

Wongnitchakul (2012) ไดอธิบายแนวคิดสวนประสมทางการตลาดออนไลน 6Ps ไดแก  

 1. ผลิตภัณฑ (Product) สิ่งท่ีนําเสนอขายใหแกลูกคาในรูปแบบตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของ

กลุมลูกคาทางออนไลน ซึ่งลูกคาไมสามารถทดลองสินคาได สามารถเลือกสินคาจากรูปภาพหรือคําบรรยาย

สินคาท่ีมีรายละเอียดท่ีชัดเจน มีลักษณะและรูปลักษณท่ีนาสนใจ มีความแปลกใหม มีความโดดเดน และมี

คุณภาพของสินคาท่ีทําใหลูกคามีความมั่นใจในสินคาเพ่ือเปนขอมูลในการตัดสินใจในการซื้อสินคาได  

 2. ราคา (Price) สิ่งท่ีกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตราหรือเปนมูลคาท่ียอมรับในการ

แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑท่ีนําเสนอการซื้อขายออนไลน ตองคํานึงถึงปจจัยในการตั้งราคาของสินคา การกําหนด

มาตรฐานของราคาท่ีผูบริโภคจะมีการเปรียบเทียบราคากับคุณคาของผลิตภัณฑ ท่ีทําใหมีความพึงพอใจเกิดการ

มาซื้อซ้ําและเกิดการพูดปากตอปาก สามารถสรางการไดเปรียบทางการแขงขันดานราคาท่ีสูงข้ึนในการขาย

สินคาออนไลนได (Allen &   Fjermestad, 2001)  

 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การซื้อขายผานชองทางออนไลน โดยมีสถานท่ีและกระบวนการใน

การจําหนายสินคา กระบวนการเคลื่อนยายสนิคาจากผูผลิตไปสูลูกคา ซึ่งเทคโนโลยีเปนชองทางท่ึสําคัญในการ

ใชงานของชองทางการขายออนไลน มีรูปแบบการใชงานงายรวดเร็วและมีความสะดวกในการเขาถึงขอมูล

สามารถติดตอกับผูขายสะดวก และมีขอมูลการนําเสนอสินคาอยางชัดเจน (Pogorelova et al.,  2016)  

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอสินคาและ

บริการระหวางผูขายและผูซื้อหรือกลุมเปาหมาย เพ่ือแจงขาวสาร รายละเอียดของสินคาและบริการหรือ

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ และการชักจูงใจใหเกิดความตองการสินคาตรงกับท่ีผูบริโภคตองการผานทางการทํา

กิจกรรมทางการตลาด เชน การสื่อสารผานทาง Social Media โดยใช เฟซบุกไลฟ มีการสงเสริมการขายโดย

การออกโปรโมช่ันตาง ๆ เปนตน  

 5. การรักษาขอมูลสวนบุคคล (Privacy) การคุมครองขอมูลสวนบุคคลและสรางความนาเช่ือถือสราง

ความนาเช่ือถือจากการซื้อสินคาผานชองทางออนไลน จะตองรักษาความลับของลูกคา ไมนําขอมูลของลูกคาไป

เผยแพรกอนไดรับอนุญาต เพ่ือสรางความไววางใจของลูกคาอันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา  

 6. การใหบริการสวนบุคคล (Personalization) การบริการท่ีมีลักษณะแบบโตตอบรวมกัน (Interactive) 

โดยใชเทคโนโลยีทางออนไลนระหวางผูประกอบการกับลูกคาแบบเจาะจงบุคคลเพ่ือนําเสนอสิ่งท่ีตรงใจลูกคา 

โดยท่ีผูขายสามารถมีปฏิสัมพันธกับลูกคาไดโดยตรง และสามารถเก็บขอมูลรายละเอียดขอมูลสวนบุคคล และ

ประวัติการซื้อ เพ่ือใหบริการท่ีแตกตางกันไปตามความตองการของลูกคาแตละบุคคลได  
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 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําปจจัยท่ีเก่ียวของมาใชเปนแนวคิดการวิจัย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง กลยุทธ

สวนประสมทางการตลาดระหวางและหลังการระบาดของ COVID-19 และภาวะถดถอย: การทบทวนอยางเปน

ระบบ (Nikbin et al., 2021) พบวา บริษัทไมควรลดคาใชจายดานการตลาด บริษัทควรมีแนวการตลาดในเชิงรกุ

และกลยุทธสวนประสมทางการตลาดมาดําเนินการในชวงการระบาดของ COVID-19 ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงความ

ตองการและพฤติกรรมการซื้อของลูกคา และสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง ผลกระทบของกิจกรรมการตลาดบน

โซเชียลมีเดียตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค: กรณีของ เฟซบุกไลฟ สตรีมมิ่ง (Jakwatanaham et al., 2022) 

พบวา การไววางใจในการรับรูมีผลกระทบมากท่ีสุดตอความตั้งใจซื้อ รองลงมาคือ การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต ความบันเทิง และการโตตอบสามารถโนมนาวใจลูกคาใหซื้อจากการไลฟสดได  

ทัศนคติในการใชงาน (Attitude of Using)  

ทัศนคติในการใชงานของแตละบุคคลท่ีแสดงความรูสึกชอบหรือไมชอบตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง มีความเช่ือหรือ

การรับรูของบุคคลท่ีสงผลตอความคิดและอารมณ ทําใหแสดงออกถึงพฤติกรรมเชิงบวกหรือเชิงลบในการ

ตอบสนองตอสิ่งน้ัน ๆ มีประโยชนและใชงานงายเกิดทัศนคติท่ีดีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา โดยความสัมพันธ

กันซึ่งมีท้ังหมด 3 ดาน (Assael, 1995; Kanuk & Schiffman, 2000; Schiffman & Kanuk, 2007) คือ  

1. ความเขาใจ (Cognitive) ประกอบไปดวย ความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความ

เช่ือถือ (Beliefs) ท่ีมีผลตอดานจิตใจ มีความรูเฉพาะในตัวบุคคลท่ีสะทอนออกมาพรอมท้ังประเมินในดาน

ความคิดตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงท่ีมีผลเปนแนวโนมทางใดทางหน่ึงวา ชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี มีคุณคาหรือไมมีคุณคา  

2. ความรูสึก (Affective) สะทอนใหเห็นถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ท่ีมีตอทัศนคติ 

ชอบหรือไมชอบ เห็นดวยหรือโตแยง ดีหรือวาไมดี จะมีขอบเขตครอบคลุมถึงความรูสึกตางๆ ตลอดท้ังอารมณ 

ทําใหแสดงออกหลายทาง เชน บุคลิกภาพ อุปนิสัย และแรงจูงใจตางๆ  

3. พฤติกรรม (Conative) แนวโนมท่ีบุคคลจะปฏิบัติตอเปาหมายของทัศนคติจะสะทอนถึงพฤติกรรม

ผูบริโภค พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนแลวน้ันเกิดข้ึนจากบุคคลท่ีสามารถประเมินถึงความตั้งใจ ความนาจะเปนตอสิ่งใด      

สิ่งหน่ึง ซึ่งเปนการเรียนรูในสิ่งท่ีไดปฏิบัติและเปนประสบการณทําใหเกิดหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

  

การศึกษาทัศนคติการใชงานมีความสอดคลองกับงานวิจัย เรื่อง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคบน

แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ: ความนาเช่ือถือออนไลน ความเสี่ยงท่ีรับรู และความตั้งใจซื้อ (Lăzăroiu et al., 

2020) พบวา ทัศนคติ ความตั้งใจ พฤติกรรมและความพึงพอใจสงผลตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน โดยมี

ความสัมพันธระหวางความตั้งใจซื้อของผูบริโภคออนไลน พฤติกรรมการยอมรับ และความไววางใจของผูบริโภค 

รวมถึงปจจัยเสี่ยงท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน และสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

การตั้งใจซื้อของลูกคาผานไลฟสด: กรณีของเวียดนาม (Tran, 2021) พบวา ผูใชเฟซบุกนิยมซื้อสินคาผานการ

สตรีมสดไดรูสึกถึงคุณภาพผลิตภัณฑ การออกแบบผลิตภัณฑท่ีนาเช่ือถือ นอกจากน้ียังมีปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อ เชน คุณภาพของเทคโนโลยี การรับรูถึงคุณคาของรูปแบบผลิตภัณฑ ทัศนคติและความ

ไววางใจในผลิตภัณฑของความสัมพันธระหวางผูบริโภคและผูขาย  
 



ปจจัยสาเหตุและผลลัพธของการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ                                                      63                                                                                    

กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผูวิจัยไดทบทวนแนวคิดและทฤษฎี ตลอดจนเอกสารงานวิจัยท่ีกลาวมาขางตนและสามารถนํามา

ตั้งสมมติฐานและสรางกรอบแนวคิดดังภาพท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ท่ีมา: จาการศึกษา 

 

สมมติฐานของการวิจัย  

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของ

ผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. ทัศนคติในการใชงานสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลัง

สถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

วิธีการดําเนินการวิจัย  

 เคร่ืองท่ีใชในการวิจัย 

รูปแบบการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสํารวจ โดยเครื่องมือท่ีใช คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบง

ออกเปน 4 สวน คือ  สวนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค และสวนท่ี 3 

ขอมูลเก่ียวกับการแสดงความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน โดยมีลักษณะคําถามเปนแบบ

มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งกําหนดตามวิธีของลิเคิรท (Likert Scale) (Likert, 1961) แบงระดับ

การตัดสินใจซื้อสินคา 
ผานชองทางเฟซบุกไลฟ 

ของผูบริโภค 

        ทัศนคติในการใชงาน 

- ความเขาใจ 

- ความรูสึก 

- พฤติกรรม 

 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- ชองทางการจัดจําหนาย 

- การสงเสริมการตลาด 

- การรักษาความเปนสวนตัว 

- การใหบริการสวนบุคคล 

H1 
 

H2 
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การวัดเปน 5 ระดับ ท่ีตรงกับความคิดเห็นของผูตอบท่ีสุด คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด และ 3) 

ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

1. ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยการวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลอง

ของขอคําถามแตละขอกับวัตถุประสงค (Item-Objective Congruence Index: IOC) ท่ีมีคาตั้งแต 0.5 ข้ึนไป 

(Rovinelli & Hambleton, 1977) โดยขอคําถามทุกขอผานเกณฑคาดัชนีความสอดคลองโดยมีคาระหวาง 0.7 - 1.0 

2. การหาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามท่ีไปทดลองกับประชากรท่ีไมใชกลุม

ตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง แลวนํามาวิเคราะหคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยกําหนดใหมีคาสัมประสทิธ์ิ

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient: α) มากกวา 0.7 ตามวิธีการของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha, 1970) จากผลการทดสอบพบวา คาสัมประสิทธ์ิแอลฟา มีคาอยูระหวาง 0.705 – 0.854 

แสดงวา เครื่องมือมีคาความเช่ือมั่น 

การเก็บรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ครั้งน้ีมีการรวบรวมขอมูลจากแหลงปฐมภูมิ (Primary 

Data) รวบรวมขอมูลจากการทําแบบสอบถามของตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยวิธีการ

ดําเนินการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยเก็บขอมูลจากการรวบรวมขอมูลเบ้ืองตนจากกลุมตวัอยาง 

คือ ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ  ท้ังหมด 410 ตัวอยาง โดยแบงจํานวนการเก็บตามพ้ืนท่ีกลุม

ตัวอยางพักอาศัย ในพ้ืนท่ีกรุงเทพฯ จํานวน 5,507,111 คน ขนาดตัวอยาง 210 ตัวอยาง และปริมณฑล จํานวน 

5,358,852 คน ขนาดตัวอยาง 200 ตัวอยาง (สํานักบรหิารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) โดยใชวิธีการ

แจกแบบสอบถามออนไลนสงไปทาง เฟซบุก, Line และ e-mail และมีการตอบกลับท่ีสมบูรณท้ังสิ้น 390 คิด

เปนอัตราตอบกลับของขอมูลท้ังหมดรอยละ 95.12 ซึ่งมีมากกวารอยละ 50 ซึ่งเปนคาท่ียอมรับได (Cobanoglu,  

Moreo, & Warde, 2001) ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางดังกลาวในการวิเคราะหขอมูลการวิจัยในครั้งน้ี 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการศึกษาคนควาขอมูลจากเอกสาร วารสารวิชาการ 

งานวิจัย และเว็บไซตตางๆ ท่ีเก่ียวของ 

การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดวย รอยละ คาเฉลี่ย 

(Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติก (Logistic 

Regression Analysis)  
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ผลการวิจัย  

 จากการวิเคราะหขอมูลท่ีไดตามวัตถุประสงคของการวิจัย สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังน้ี 

1.  ผลการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม 

 ขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 70.50 โดย

มีชวงอายุ 18 - 24 ป รอยละ 36.40 มีสถานภาพโสด รอยละ 86.90 มีภูมิลําเนาคือ กรุงเทพฯ รอยละ 50.00 

และปริมณฑล รอยละ 50.00 กลุมตัวอยางสวนใหญคือระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 63.60 สวนใหญมี

อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง รอยละ 53.60 รองลงมาคือ นิสิต/นักศึกษา รอยละ 34.40 มีระดับรายได

เฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 20,000 บาท รอยละ 41.00 รองลงมาคือ 20,001 - 30,000 บาท รอยละ 18.70 และมี

ระดับคาใชจายเฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 20,000 บาท คน  รอยละ 48.50 รองลงมาคือ นอยกวา 10,000 บาท รอย

ละ 25.10  

2. ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณโควิด-19 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 พฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค พบวา ผูท่ีใชเฟซบุคไลฟท้ังหมด 390 

ตัวอยาง มีการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ จํานวน 357 คน และไมซื้อสินคาผานชองทาง

เฟซบุกไลฟ จํานวน 33 คน เน่ืองจากผลิตภัณฑไมตรงกับรีวิว ไมเช่ือใจกับการโฆษณา ไมเขาใจกับระบบการ

สั่งซื้อ ไมชอบการดูไลฟ ไมชอบการแยงซื้อสินคา ไมไดลองสินคาจริง สินคาไมนาสนใจ คาสงสินคาแพง กลัวโดน

มิจฉาชีพหลอก เปนตน  

 กลุมสินคาท่ีนิยมซื้อผานเฟซบุกไลฟมากท่ีสุด คือ เสื้อผา เครื่องแตงกายแฟช่ัน รอยละ 59.00 

รองลงมาคือ อาหารและเครื่องดื่ม รอยละ 11.50 เครื่องสําอาง รอยละ 8.50 อุปกรณสื่อสาร อุปกรณไอที   

รอยละ 5.1 และสินคาในครัวเรือน รอยละ 3.6 ตามลําดับ อุปกรณท่ีใชในการเขาใชงาน คือ สมารตโฟน รอยละ 

93.60 รองลงมาคือ โนตบุค รอยละ 3.1 แท็บเล็ต รอยละ 2.8 และเครื่องคอมพิวเตอร รอยละ 0.50 ตามลําดับ 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากท่ีสุด คือ ตัวทานเอง รอยละ 76.90 รองลงมาคือ บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียง (จากการโฆษณา) รอยละ 20.00 และเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน รอยละ 3.10 ตามลําดับ  

 ชองทางการชําระเงินท่ีนิยมใชสูงสุด คือ Internet/Mobile Banking (ธนาคารใหบริการผานอินเทอรเน็ต

และผานมือถือทางอิเล็กทรอนิกส) รอยละ 73.10 รองลงมา คือ E-payment เชน พรอมเพย ทรูมันน่ี วอลเล็ท เปนตน 

รอยละ 13.1  ชําระเงินสด รอยละ 11.8 และ Internet Payment (ชําระผานเว็บไซตของรานคา) รอยละ 2.1 

ตามลําดับ ชวงเวลาในการซื้อสินคาและบริการสูงสุด คือ เวลา 18.01–24.00 น. รอยละ 65.10 รองลงมาคือ เวลา 

12.01–18.00 น. รอยละ 25.90 เวลา 00.01–06.00 น. รอยละ 5.6 และเวลา 06.01–12.00 น. รอยละ 3.30 ตามลําดับ  

 ความถ่ีสูงสุดในการซือ้สินคาและบริการตอเดือน คือ จํานวน 1-2 ครั้ง รอยละ 60.70 รองลงมาคือ จาํนวน 

3–4 ครั้ง รอยละ 32.05 จํานวน 5–6 ครั้ง รอยละ 5.90 และ จํานวน 7 ครั้งข้ึนไป รอยละ 1.28 ตามลําดับ และ

จํานวนเงินท่ีซื้อเฉลี่ยตอครั้ง คือ จํานวน 500–2,500 บาท รอยละ 53.80 รองลงมาคือ นอยกวา 500 บาท              

รอยละ 39.00 จํานวน 2,501–4,500 บาท รอยละ 4.90 จํานวน 4,501–6,500 บาท รอยละ 1.50 และจํานวน 

6,501–8,500 บาท จํานวน 8,501–10,500 บาท และจํานวน 10,501 บาทข้ึนไป รอยละ 0.30 ตามลําดับ 
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3.  การวิเคราะหปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลัง

สถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 3.1 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับปจจัย (โดยภาพรวม) 
 

ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง      

เฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                                    

                                                                                                                      (n = 390) 

ปจจัย �̄�𝑥 S.D. แปลผล ลําดับ 

1. ดานผลิตภัณฑ 4.06 0.52 มาก 5 

2. ดานราคา 3.98 0.71 มาก 6 

3. ดานชองทางจัดจําหนาย 4.15 0.59 มาก 2 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.87 0.69 มาก 9 

5. ดานการรักษาความเปนสวนตัว 3.96 0.71 มาก 7 

6. ดานการใหบริการสวนบุคคล 4.07 0.60 มาก 4 

7. ดานความเขาใจ 4.17 0.58 มาก 1 

8. ดานความรูสึก 4.11 0.56 มาก 3 

9. ดานพฤติกรรม 3.94 0.69 มาก 8 

รวม 4.03 0.63 มาก  

ท่ีมา: จากการศึกษา 
 

 จากตารางท่ี 1 ระดับปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลัง

สถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมอยูในระดับมาก และเมื่อแยกพิจารณา

ในรายดานปจจัยท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด พบวา ปจจัยดานความเขาใจ คือ ความเขาใจในการเขาใชงานดูขอมูลดาน

ตางๆ  สามารถติดตามและอัปเดตขอมูลไดตลอดเวลา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 รองลงมาคือ ปจจัยดานชองทางจัด

จําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 คือ รานคามีชองทางในการเขาดูสินคาไดงายและสัง่ซื้อสินคาไดอยางสะดวกและ

รวดเร็ว มีการพูดคุยตอบโตกับลูกคาไดทันทีมีชองทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย และมีการจัดสงสินคาไดตรงตอ

เวลา ปจจัยดานความรูสึก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 คือ การรับชมสินคาและการนําเสนอการใชงานสินคาทันที 

ไดรับความบันเทิงและการโนมนาวใจจากนักรีวิวสินคา ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.07 คือ รานคามีการสื่อสารกับลูกคาและแนะนําสินคาโดยตรง พนักงานของรานคามีมนุษยสัมพันธท่ีดี ยิ้มแยม 

แจมใส ใหบริการอยางเต็มใจ รวมถึงสามารถแกปญหาใหลูกคาไดทันทีกรณีเกิดการผิดพลาด ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 คือ สินคามีคุณภาพและไดมาตรฐาน มีหลากหลาย มีรายละเอียดครบถวนและ

ถูกตอง สินคาเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ีนิยม และมีลักษณะตรงตามโฆษณา ปจจัยดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.98 คือ มีการระบุตามปายอยางชัดเจน ราคาสินคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา และถูกกวา
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ทองตลาด ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 คือ รานคามีการรักษาขอมูลสวนตัวของ

ลูกคาเปนความลับ ระบุนโยบายความเปนสวนตัวและมีระบบรักษาความปลอดภัยในการชําระสินคา ปจจัยดาน

พฤติกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 คือ สามารถแสดงความคิดเห็น ไดเรียนรูและศึกษาขอมูลสินคาไดหลากหลาย 

สามารถตัดสินใจในการซื้อสินคาไดงายและสามารถกดไลดกดแชรใหกับรานคาในชวงท่ีดูไลฟสดได และปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 คือ รานคามีกิจกรรมสงเสริมการขาย สามารถเปลี่ยนหรือ         

คืนสินคาไดตามกฎกติกาท่ีกําหนด สงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาใหลูกคาทราบกอนไลฟสด ใหสิทธิพิเศษกับ

ลูกคาท่ีสมัครสมาชิก และมีดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเปนพรีเซนเตอร ตามลําดับ  

 3.2  ผลการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression Analysis) 
  

ตารางท่ี 2  Omnibus Tests of Model Coefficients 
 

 Chi-square df Sig. 

Step 1 Step 62.210 9 .000 

Block 62.210 9 .000 

Model 62.210 9 .000 

ท่ีมา: คํานวณ 
 

  จากตารางท่ี 2 การทดสอบคาสัมประสิทธ์ิความถดถอยในรูปของคาสถิติ χ2 โดยคา Chi – Square ท้ัง        

3 คา มีคาเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงวาตัวแปรอิสระท่ีเพ่ิมเขาไปในโมเดลเหมาะสมดี ซึ่งคา                   

Chi-square ของ Step Block และ Model เทากับ 62.210 (sig. = 0.000) แสดงวา ตัวแปรทํานายอยางนอย     

1 ตัว รวมกันทํานายโอกาสของการเกิดเหตุการณท่ีสนใจ (Y = 1) ดวยความเช่ือมั่นรอยละ 95  
 

ตารางท่ี 3  Cox & Snell and Nagelkerke และ Hosmer and Lemeshow Test  
 

Model Summary  Hosmer and Lemeshow Test 

Step -2 Log  

likelihood 

Cox & Snell  

R Square 

Nagelkerke  

R Square 

 
Step Chi-square df Sig. 

1 163.911* .147 .335  1 15.279 8 0.54** 

ท่ีมา: คํานวณ 

หมายเหตุ * มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.001  **มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 3 คา -2 Log likelihood = 163.911 คา Cox & Snell R2 = 0.147 แสดงวา ตัวแบบสามารถ

อธิบายความผันแปรในการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติก ไดรอยละ 14.7 และคา Nagelkerke R2 = 0.335 แสดงวา

ตัวแปรอิสระในแบบจําลองสามารถอธิบายโอกาสการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลัง
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สถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดรอยละ 33.5 ในขณะท่ีคา Homer and 

Lemeshow Test จากการทดสอบ พบวา Chi-Square เทากับ 15.279 คา df = 8 และคา sig = 0.54 ซึ่งมีคามากกวา 

0.05 หมายถึง ตัวแบบการวัดสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีและมีความเหมาะสมสามารถนําไปใช

ทํานายไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติกของปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุก  

              ไลฟ ของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล     

ตัวแปร β S.E.  Wald df Sig. Exp(β) 

ดานผลิตภัณฑ 1.584 .670 5.596 1 .018** 4.875 

ดานราคา -.045 .566 .006 1 .936 .956 

ดานชองทางจัดจําหนาย -.414 .593 .488 1 .485 .661 

ดานการสงเสริมการตลาด -.257 .527 .238 1 .625 .773 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว -.381 .597 .408 1 .523 .683 

ดานการใหบริการสวนบุคคล -.240 .661 .132 1 .716 .786 

ดานความเขาใจ .417 .516 .654 1 .419 1.517 

ดานความรูสึก 2.381 .523 6.966 1 .008** 10.251 

ดานพฤติกรรม 2.423 .395 37.539 1 .000* 11.279 

Constant -3.470 2.029 2.925 1 .087 .031 

ท่ีมา: คํานวณ 

หมายเหตุ * มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.001  ** มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05  
  

  โดยตัวแปรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณโควิด-19 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 มี 1 ตัวแปร ไดแก ดานพฤติกรรม 

โดย Exp(β) มีคาเทากับ 11.279 ซึ่งมีผลทางบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ หมายความ

วา ผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีไดแสดงความคิดเห็น ไดรับขอมูลสินคาไดหลากหลายและไดรวมสนุกทําใหตัดสินใจใน

การซื้อสินคาเพ่ิมข้ึน สวนตัวแปรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลัง

สถานการณโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มี  

2 ตัวแปร ไดแก ดานความรูสึก โดย Exp(β) มีคาเทากับ 10.251 ซึ่งมีผลทางบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ชองทางเฟซบุกไลฟ หมายความวา ผูบริโภคสามารถรับชมสินคาทันที ไดรับการโนมนาวใจจากนักรีวิวสนิคา และ

มีการเขาใชงานของรานคาเพ่ิมข้ึน และดานผลิตภัณฑ โดย Exp(β) มีคาเทากับ 4.875 ซึ่งมีผลทางบวกตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ หมายความวา สินคาท่ีมีคุณภาพและไดมาตรฐาน มีรายละเอียด

ครบถวนและถูกตองตามโฆษณา สินคามีหลากหลายตามความตองการและเปนท่ีนิยม ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ

สินคาเพ่ิมข้ึน ตามลําดับ 
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 รวมถึงการทํานายการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูท่ีใชเฟซบุคไลฟท้ังหมด จํานวน 390 คน สามารถทํานายการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ จํานวน 357 คน เมื่อใชสมการถดถอยโลจิสติกจะสามารถพยากรณได

ถูกตอง จํานวน 355 คน ไดรอยละ 99.4 สวนการทํานายการตัดสินใจไมซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ 

จํานวน 33 คน เมื่อใชสมการถดถอยโลจิสติกจะสามารถพยากรณไดถูกตอง จํานวน 10 คน ไดรอยละ 30.3 และ

ในภาพรวมสามารถพยากรณไดอยางถูกตอง คิดเปนรอยละ 93.60 

 

สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะหถึงปจจัยสาเหตุและผลลัพธของการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของ

ผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลจากการวิจัยพบวา ขอมูลดาน

ประชากรศาสตรและพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายุ 18-24 ป               

มีสถานภาพโสด มีภูมิลําเนาคือ กรุงเทพฯ และปริมณฑล มีการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน/ลูกจาง มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000-20,000 บาท และมีระดับคาใชจายเฉลี่ยตอเดือน 

10,000-20,000 โดยมพีฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค พบวา สวนใหญของกลุมสินคา

ท่ีนิยมซื้อมากท่ีสุด คือ เสื้อผา เครื่องแตงกายแฟช่ัน รองลงมาคือ อาหารและเครื่องดื่ม เครื่องสําอาง อุปกรณ

สื่อสาร อุปกรณไอที  และสินคาในครัวเรอืน ตามลําดับ อุปกรณท่ีใชในการเขาใชงาน คือ สมารตโฟน รองลงมา

คือ โนตบุค แท็บเล็ต และเครื่องคอมพิวเตอร ตามลําดับ บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากท่ีสุด คือ 

ตัวทานเอง รองลงมาคือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (จากการโฆษณา) และเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน ตามลําดับ ชองทางการ

ชําระเงิน คือ Internet/Mobile Banking (ธนาคารใหบริการผานอินเทอรเน็ตและผานมือถือทางอิเล็กทรอนิกส) 

รองลงมาคือ E-payment เชน พรอมเพย ทรูมันน่ี วอลเล็ท เปนตน ชําระเงินสด และ Internet Payment 

(ชําระผานเว็บไซตของรานคา) ตามลําดับ ชวงเวลาในการซื้อสินคาและบริการ คือ เวลา 18.01–24.00 น. 

รองลงมาคือ เวลา 12.01–18.00 น. เวลา 00.01–06.00 น. และเวลา 06.01–12.00 น. ตามลําดับ ความถ่ีใน

การซื้อสินคาและบริการตอเดือน คือ จํานวน 1-2 ครั้ง รองลงมาคือ จํานวน 3–4 ครั้ง จํานวน 5–6 ครั้ง และ 

จํานวน 7 ครั้งข้ึนไป ตามลําดับ และจํานวนเงินท่ีซื้อเฉลี่ยตอครั้ง คือ จํานวน 500–2,500 บาท รองลงมาคือ 

นอยกวา 500 บาท จํานวน 2,501–4,500 บาท จํานวน 4,501–6,500 บาท จํานวน 6,501–8,500 บาท จํานวน 

8,501–10,500 บาท และจํานวน 10,501 บาทข้ึนไป ตามลําดับ 

สําหรับปจจัยท่ีมีผลทางบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลัง

สถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ดานพฤติกรรม (Exp(β) = 11.279) มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟมากท่ีสุด หมายความวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีไดแสดงความ

คิดเห็น ไดรับขอมูลสินคาไดหลากหลายและไดรวมสนุกทําใหตัดสินใจในการซื้อสินคาเพ่ิมข้ึน รองลงมาคือ ดาน

ความรูสึก (Exp(β) = 10.251) ไดรับชมสินคาทันที ไดรับการโนมนาวใจจากนักรีวิวสินคา และมีการเขาใชงาน

ของรานคาเพ่ิมข้ึน และดานผลิตภัณฑ (Exp(β) = 4.875) สินคาท่ีมีคุณภาพและไดมาตรฐาน รายละเอียด

ครบถวนและถูกตองตามโฆษณา สินคามีหลากหลายตามความตองการและเปนท่ีนิยม ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ

สินคาเพ่ิมข้ึน 
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การอภิปรายผล 

ผลการวิจัยครั้งน้ีสามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงคการวิจัย พบวา ปจจัยสาเหตุและผลลัพธของการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล มีรายละเอียดดังน้ี 

 จากจุดมุงหมายของการวิจัยขอท่ี 1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของ

ผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา พฤติกรรม

การซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยกลุมเปาหมายมีพฤติกรรมซื้อสินคาท่ีนิยมซื้อมากท่ีสุด คือ เสื้อผา เครื่องแตงกายแฟช่ัน มีการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือตัวเองมากท่ีสุด สวนใหญใชชองทางการชําระเงิน คือ Internet/Mobile Banking 

(ธนาคารใหบริการผานอินเทอรเน็ตและผานมือถือทางอิเล็กทรอนิกส) การซื้อสินคาและบริการอยูในชวงเวลา

เวลา 18.01–24.00 น. มีความถ่ีจํานวน 1-2 ครั้ง และจํานวนเงินท่ีซื้อเฉลี่ยตอครั้ง 500–2,500 บาท ซึ่งจะเห็น

ไดวาผลงานวิจัยพฤติกรรมซื้อสินคาของผูบริโภคในการดานชองทางการชําระเงินและชวงเวลาท่ีสรางความ

สะดวก จํานวนเงินท่ีซื้อสามารถจายในราคาท่ีเหมาะสมได สอดคลองกับงานวิจัยของ Sumi & Ahmed (2022) 

ไดทําการศึกษา การสํารวจผูบริโภควัยรุนท่ีมีพฤตกิรรมการซื้อของออนไลนชวงระบาดของ COVID-19 ในมุมมอง

ของบังคลาเทศ พบวา การรับรูถึงคุณลักษณะท่ีเปนประโยชนดานราคา ดานความสะดวก และดานสุขภาพท่ี

สงผลดีตอทัศนคติการซื้อของออนไลนกับการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน และพฤติกรรมการซื้อของ

ออนไลนไดรับอิทธิพลจากทัศนคติเชิงบวกของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ และสอดคลองกับงานวิจัยของ Adeola 

et al., (2021) ไดทําการศึกษาคานิยมของผูบริโภค พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนและอุตสาหกรรมแฟช่ันใน

บริบทของตลาดเกิดใหม พบวา แฟช่ันเปนตัวกํากับถึงความสัมพันธของคานิยมของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาออนไลน 

 จากจุดมุงหมายของการวิจัยขอท่ี 2 เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง

เฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ ดานความรูสึก และดานพฤติกรรม พบวา  

 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑสงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ 

โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมข้ึน 4.875 เทา ซึ่งผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดจากสินคาท่ี

มีคุณภาพและไดมาตรฐาน สินคามีหลากหลายตามความตองการ สินคามรีายละเอียดครบถวนและถูกตอง สินคา

เปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ีนิยม และสินคาท่ีลูกคาไดรับมีลักษณะตรงตามโฆษณา ดังน้ันผูประกอบการจึงตอง

วางแผนกลยุทธทางการตลาดมากยิ่งข้ึน โดยนําสวนประสมทางการตลาดออนไลน (Kotler, 2003) (Bleier et 

al.,  2018) Wongnitchakul (2012) มาใชในธุรกิจซื้อขายสินคาผานชองทางออนไลน เพ่ือสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันทางธุรกิจได สอดคลองกับงานวิจัยของ Nikbin et al., (2021) ไดทําการศึกษา กลยุทธสวน

ประสมทางการตลาดระหวางและหลังการระบาดของ COVID-19 และภาวะถดถอย: การทบทวนอยางเปนระบบ 

พบวา กลยุทธสวนประสมทางการตลาดสามารถสรางการเปลี่ยนแปลงความตองการและพฤติกรรมการซื้อของ

ลูกคา ในชวงการระบาดของ COVID-19 ได และสอดคลองกับงานวิจัยของ Jakwatanaham et al., (2022) ได
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ทําการศึกษาผลกระทบของกิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค: กรณีของ 

เฟซบุกไลฟ สตรีมมิ่ง พบวา กิจกรรมทางการตลาดสงผลตอการรับรู การไววางใจ การโนมนาวใจ และความตั้งใจ

ซื้อของผูบริโภคได  

 2. ปจจัยดานความรูสึกสงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ 

โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมข้ึน 10.251 เทา ซึ่งผูบริโภคมีความรูสึกการเขาใชงานของ

รานคา โดยไดรับชมสินคาและการนําเสนอการใชงานสินคาทันที ไดรับความบันเทิงในการใชเฟซบุกไลฟ และ

ไดรับการโนมนาวใจจากนักรีวิวสินคา  

 3. ปจจัยดานพฤติกรรมสงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ 

โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมข้ึน 11.279 เทา ซึ่งผูบริโภคมีพฤติกรรมการเขาใชงานของ

รานคา โดยไดแสดงความคิดเห็นในการใชงานเฟซบุกไลฟ สามารถเรียนรูและศึกษาขอมูลสินคาไดหลากหลายทํา

ใหตัดสินใจในการซื้อสินคาไดงาย และไดรวมสนุกในการกดไลดกดแชรใหกับรานคาในชวงท่ีดูไลฟสด ปจจัย

ดังกลาวมาจากทัศนคติการใชงานของแตละบุคคลท่ีมาจากความรูสึกท่ีดี และพฤติกรรมเชิงบวกตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคา (Assael, 1995; Kanuk & Schiffman, 2000; Schiffman & Kanuk, 2007) ซี่งมีความสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Lăzăroiu et al., (2020) ไดทําการศึกษากระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคบนแพลตฟอรมโซเชียล

คอมเมิรซ: ความนาเช่ือถือออนไลน ความเสี่ยงท่ีรับรู และความตั้งใจซื้อ พบวา ทัศนคติ ความตั้งใจ พฤติกรรม

และความพึงพอใจสงผลตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน และสอดคลองกับงานวิจัยของ (Tran, 2021)                 

ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตั้งใจซื้อของลูกคาผานไลฟสด: กรณีของเวียดนาม พบวา ผูใชเฟซบุก

ตัดสินใจซื้อสินคาจากคุณภาพของเทคโนโลยี การรับรูถึงคุณคาของรูปแบบผลิตภัณฑ ทัศนคติและความไววางใจ

ในผลิตภัณฑของความสัมพันธระหวางผูบริโภคและผูขาย  

 ผลการวิจัยน้ีมีปจจัยดานพฤติกรรมและความรูสึกสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ

เพ่ิมข้ึน รองลงมาคือดานผลิตภัณฑ ซึ่งจะเห็นไดวา การท่ีลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาข้ึนกับพฤติกรรมจากภายในและ

ความพึงพอใจเปนสําคัญ ประกอบกับพฤติกรรมไลฟสไตลของลูกคาท่ีเปลี่ยนแปลงไปหลังสถานการณ โควิด-19 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะในเชิงธุรกิจ 

1. เพ่ือพัฒนาการวางแผนกลยุทธการตลาดของผูประกอบการ โดยนําสวนประสมทางการตลาดออนไลน

มาวิเคราะหและวางแผนการตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุมเปาหมายใหตรงกับพฤติกรรม อุปนิสัย และทําความเขาใจ

ของกลุมเปาหมายไดตรงจุด และสามารถเพ่ิมโอกาสการขายผานทาง Social Media มากยิ่งข้ึนในอนาคต  

2. เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการตอยอดของธุรกิจ โดยผูประกอบการสามารถทําเครื่องมือทางการตลาดมา

สรางทัศนคติในการใชงานเพ่ือใหเกิดพฤติกรรมและความรูสึกของลูกคาท่ีดีในการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง

เฟซบุกไลฟ นําผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ เหมาะสมกับราคาเพ่ือใหลูกคามีทางเลือกมากข้ึนและบริการใหม ๆ เพ่ือ

สรางความประทับใจใหกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ เพ่ือใหธุรกิจเปนท่ีนาจดจําและรูใจลูกคา สามารถเพ่ิมโอกาสใน

การเติบโตของธุรกิจจากฐานลูกคาเดิมและลูกคาใหมได 
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 ขอเสนอแนะการวิจัยในอนาคต 

1. ควรทําการศึกษากลุมผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานทาง Social Media ในชองทางอ่ืนๆ เชน E-mail 

Line TikTok เปนตน เพ่ือเปรียบเทียบใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภค และความแตกตางในความคิดเห็นท่ี

หลากหลายแลวนําผลการศึกษาท่ีไดเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑและบริการใหมี

ประสิทธิภาพสูงสุด 

2. ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริโภคเพ่ือใหทราบขอคิดเห็น และปจจัย

ใหมหรือแตกตางจากปจจัยท่ีเคยมีการศึกษามาแลวกอนหนาน้ีท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง
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