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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค

หลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดย

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยเปนผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จํานวน 390 คน สถิติท่ีใชในการวิจัย ประกอบดวย ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ           

การวิเคราะหสมการถดถอยโลจิสติก 
 ผลการวิจัยพบวา ตัวแบบสมการถดถอยโลจิสติกสามารถพยากรณความถูกตองของการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในภาพรวมไดเทากับรอยละ 93.6 โดยมีปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดังน้ี 

1) ดานผลิตภัณฑ สินคามีคุณภาพและไดมาตรฐาน มีรายละเอียดครบถวนและถูกตองตามลักษณะตรงตาม

โฆษณา 2) ดานความรูสึก สามารถเขาใชงานและไดรับชมสินคาทันที  มีความบันเทิงและโนมนาวใจจากนักรีวิว

สินคา และ 3) ดานพฤติกรรม สามารถแสดงความคิดเห็นและไดรวมสนุก ไดเรียนรูและศึกษาขอมูลสินคา            

ท่ีหลากหลายทําใหตัดสินใจในการซื้อสินคาไดงาย สําหรับผลการวิจัยน้ีผูประกอบการธุรกิจสามารถนําสวน

ประสมทางการตลาดออนไลนมาวางแผนกลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการ

เติบโตของธุรกิจจากฐานลูกคาเดิมและลูกคาใหมได 
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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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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 หลังจากท่ีประเทศไทยเกิดการระบาดของโรคโควิด-19 ตั้งแต 2021 เปนตนมาจนถึงปจจุบัน 2023  

ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อขายสินคาและบริการปรับเปลี่ยนไปจากเดิมมากข้ึน ในการเวนระยะหางทาง

สังคม ผูบริโภคมีพฤติกรรมซื้อกลับไปรับประทานท่ีบานเทาน้ัน จากการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตใน              

ป 2022 พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีใชอินเทอรเน็ตไทยตามจํานวนช่ัวโมงตอวัน จําแนกตามพ้ืนท่ีท่ีพักอาศัยในเขต

กรุงเทพฯ ท่ีใชอินเทอรเน็ตมากท่ีสุดถึง 10 ช่ัวโมง 5 นาทีตอวัน โดยจําแนกตามเจนเนอเรชันมากท่ีสุดคือ Gen Y 

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

การซื้อสินคาและบริการออนไลนเทากับ 83.47% (ศูนยวิเคราะหขอมูล สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอ

นิกส กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2022) ซึ่งการใชงานแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียท่ีคนไทยใชมาก

ท่ีสุดในป 2022 น้ันคือเฟซบุกเปนแพลตฟอรมอันดับหน่ึงท่ีมีผูใชงานอินเทอรเน็ตชาวไทยในชวงอายุ               

16-64 ปไดมากถึง 93.3% จากขอมูลรายงานตนป Digital Stat 2022 (Datareportal, 2022) รวมถึงสถิติจาก 

Digital Report 2023 พบวาแอปพลิเคชันท่ีมีผูใชงานมากท่ีสุดในโลกคือ เฟซบุก ดวยจํานวน 2,958 ลานคน             

ตอวัน (InsightEra, 2023) โดยพฤติกรรมการซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซมีสัดสวนสูงท่ีสุด คือ 88% ในขณะ

ท่ีเฟซบุคยังคงเปนแพลตฟอรมท่ีไดรับความนิยมสูงสุดในดานการเปนโซเชียลคอมเมิรซเทากับ 62% และ

พฤติกรรมการซื้อจากไลฟขายสินคา (Livestream Commerce) เทากับ 72% (ทูเดย, 2565) 
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 ในป 2022 ความนิยมของ เฟซบุกไลฟ หรือท่ีคนไทยเรียกวา “ไลฟสด” ไมวาจะเปนการถายทอด

เรื่องราวตางๆ ของตนเองไลฟขายของ ทําใหพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตสูงข้ึนอยางมีนัยสําคัญ โดยมี

รายงานระบุวาผูใชงานอินเทอรเน็ตมีการใช เฟซบุกไลฟ เพ่ิมข้ึนถึง 26.9% เมื่อเทียบแบบปตอปและเพ่ิมข้ึนถึง 

126% ดังน้ันการพิจารณาใช เฟซบุกไลฟ จึงเปนหน่ึงในชองทางการทําการตลาดออนไลนในป 2022 (Relevant 

Audience, 2022) การใชรูปแบบการนําเสนอสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ ผูขายสินคาสามารถถายทอด

เรื่องราวตางๆ และผูใชงานสามารถรวมชมการถายทอดสดผานชองทางเฟซบุกไลฟไปพรอมๆ กันดวยสรางการมี

สวนรวมการสนทนาและภาพไดจากบุคคล เชน ดารานักแสดง บุคคลท่ีมีช่ือเสียง แมคาออนไลน เปนตน เพ่ือ

เพ่ิมมูลคาทางการตลาดอยางมีประสทิธิภาพ (Leung & Baloglu, 2015) สอดคลองกับงานวิจัยของ Su & Chan 

(2017) พบวา พฤติกรรมการใชเฟซบุกในการสื่อสารออนไลนสงผลตอการสรางเครือขายทางสังคมของผูคนและ

ทุนทางสังคมท่ีรับรู มีแนวทางปฏิบัติในการสื่อสารแตละรายแตกตางกันไปและแนวโนมท่ีใชการสื่อสารท่ีเปดใช

งานจากเฟซบุกสงผลตอการเช่ือมโยงและผูกมัดทุนทางสังคมเขาดวยกัน  

 ภายใตภาวะเศรษฐกิจถดถอยทําใหความตองการสินคาและบริการลดลง ผูประกอบการจึงตองวางแผน 

กลยุทธทางการตลาดโดยการใช เฟซบุกไลฟ สรางความสนใจและชองทางการสื่อสารกับลกูคา รวมถึงเครื่องมือ

และเทคนิคสรางยอดขายท่ีทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จในชวงภาวะเศรษฐกิจถดถอย โดยนําเครื่องมือสวน

ประสมทางการตลาดท่ีไดรับความนิยมมาใชทางธุรกิจ ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและสามารถสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขันได (Bleier et al., 2018; Abedian et al., 2021) โดยมีองคประกอบท่ีสําคัญดังน้ี  

 1) ผลิตภัณฑ (Product) สินคาหรือบริการท่ีนําเสนอขายเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาทาง

ออนไลนไดจากรูปภาพหรือคําบรรยาย และเน้ือหาของสินคาบนออนไลนตองมีความชัดเจนและรายละเอียด

ครบถวน มีคุณภาพของสินคาทําใหลูกคามั่นใจในสินคาและเช่ือมั่นกับผูขาย 

  2) ราคา (Price) การกําหนดราคาท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยตองคํานึงถึงปจจัย

ในการตั้งราคาของสินคาและราคาตลาดเปนหลัก ท่ีจะทําใหลูกคามีความสนใจเลือกซื้อผานชองทางออนไลน  

 3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ชองทางการการซื้อขายผานชองทางออนไลนโดยใชเทคโนโลยีในการ

เขาใชงานและขอมูลไดอยางงายรวดเร็วและมีความสะดวก ไดแก เครือขายสังคมออนไลน เปนตน  

 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการหรือ

ขอมูลของผูขาย ท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ีตรงกับท่ีผูบริโภค และชักจูงใจใหเกิดความ

ตองการในผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อผานทางการทํากิจกรรมทางการตลาด  

 5) การรักษาขอมูลสวนบุคคล (Privacy) การคุมครองขอมูลสวนบุคคลและมีความปลอดภัยของขอมูล 

สรางความนาเช่ือถือจากการซื้อสินคาผานชองทางออนไลน  

 6) การใหบริการสวนบุคคล (Personalization) การบริการแบบโตตอบรวมกัน (Interactive) ระหวาง

ผูประกอบการกับลูกคาแบบเจาะจงบุคคลเพ่ือนําเสนอสิ่งท่ีตรงใจลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ 

(Kotler, 2017)  

 จากขอมูลและผลการสํารวจขางตน ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญอยางมากจึงไดศึกษาทฤษฎีตลอดจน

งานวิจัยท่ีเก่ียวของและนํามาสังเคราะห จําแนก และสรุปเปนการศึกษาปจจัยสาเหตุและผลลัพธของการ
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ตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล เพ่ือนําผลการศึกษาไปใชพัฒนาการวางแผนกลยุทธการตลาด และผูประกอบการสามารถสรางธุรกิจ

เพ่ือตอบโจทยกลุมเปาหมายไดอยางแทจริง  

 

จุดมุงหมายของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณโควิด-19 ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 2. เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ 

โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ ท่ีอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบงจํานวนการเก็บตามพ้ืนท่ีท่ีกลุมตัวอยางพักอาศัย โดยเปนพ้ืนท่ีกรุงเทพฯ 

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

2565) โดยใชสูตรคํานวณขนาดตัวอยางของ W.G. Cochran โดยกําหนดระดับคาความเช่ือมั่นรอยละ 95 ณ ระดับคา

ความคลาดเคลื่อนรอยละ 5 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549)  

ตัวอยาง (n) = ((0.05)(1 - 0.5)(1.96)2)/(0.05)2) = 384.16 ตัวอยาง ดังน้ัน ขนาดตัวอยางท่ี

เหมาะสมในการศึกษาอยางนอย 385 คน โดยใช วิธีการสุมตัวอยาง วิธีการสุมแบบตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) จากการเก็บขอมูล 410 ตัวอยาง ไดรับกลับคืนมา 390 ตัวอยาง ซึ่งเปนจํานวน

เหมาะสมสําหรับการวิเคราะหขอมูล   

2. ขอบเขตดานเน้ือหา 

2.1 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

2.2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค  

2.3 ขอมูลเก่ียวกับตัวแปรอิสระ ประกอบดวย  

     1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน ไดแก (1) ผลิตภัณฑ (2) ราคา (3) ชองทางการจัด

จําหนาย (4) การสงเสริมการตลาด (5) การรักษาความเปนสวนตัว และ(6) การใหบริการสวนบุคคล  

      2) ทัศนคติในการใชงาน ไดแก (1) ความเขาใจ  (2) ความรูสึก และ (3) พฤติกรรม  

2.4 ขอมูลเก่ียวกับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค 

3. ขอบเขตดานระยะเวลา 

     ระยะในการวิจัยตั้งแตวันท่ี 1 กันยายน 2565 ถึงวันท่ี 30 ธันวาคม 2565  
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การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decisions) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนการตัดสินใจซื้อท่ีไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดเพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจ และสิ่งกระตุนจากสภาพแวดลอมทางสังคม จากครอบครัว เพ่ือน และตามวัฒนธรรม            

ท่ีนิยมหรือกลุมคนท่ีเลือกซื้อเลือกใชสินคาและบริการ ทําใหเกิดแรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติท่ีนําไปสู

ข้ันสุดทายของการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค (Schiffman & Kanuk, 2007; ศิริวรรณ เสรีรัตน 

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

ตัดสินใจซื้อประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังน้ี  

1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการและรูจักปญหารู ถึง 

ความจําเปนและความตองการในสินคา นักการตลาดสรางสิ่งกระตุนทางการตลาด หรือการสงเสริมการตลาด 

เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคาข้ึนได  

2. การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการแลว จากน้ันคนหาขอมูลจาก

แหลงขอมูลตาง ๆ ท่ีจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดแก แหลงบุคคล แหลงการคา แหลง

สาธารณะ และแหลงทดลอง  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจะทําให

เกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ หลักเกณฑท่ีใชในการพิจารณาคือ 1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

เชน ลักษณะ อายุการใชงาน เปนตน 2) การประเมินความสําคัญสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 3) ความเช่ือถือในตราสินคาท่ีมีอิทธิพลในการเลือกและการตัดสินใจ           

4) ทัศนคติในการเลือกตราสินคาท่ีชอบมากท่ีสุด และปฏิเสธท่ีจะไมซื้อสินคาท่ีตนเองไมมีความพอใจท่ีจะซื้อ  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑท่ีตนชอบท่ีสุด และปจจัย

ตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวางการประเมินผล และหลังจากประเมินทางเลือกกอนท่ีจะเกิดความตั้งใจซื้อ  

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังจากมีการซือ้

ผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกน้ีข้ึนอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑตรงตามตองการ เกิดความพึงพอใจและมี

แนวโนมท่ีจะซื้อซ้ํา และถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามตองการทําใหผูบริโภคไมมีการซื้อผลิตภัณฑ 

แนวคิดขางตนสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง การสํารวจผูบริโภควัยรุนท่ีมีพฤติกรรมการซื้อของออนไลนชวง

ระบาดของ COVID-19 ในมุมมองของบังคลาเทศ (Sumi &  Ahmed, 2022) พบวา ผลการศึกษาน้ีไดสนับสนุน

ถึงการรับรูถึงคุณลักษณะท่ีเปนประโยชนดานราคา ดานความสะดวก และดานสุขภาพท่ีสงผลดีตอทัศนคติการ

ซื้อของออนไลนกับการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน และพฤติกรรมการซื้อของออนไลนไดรับอิทธิพลจาก

ทัศนคติเชิงบวกของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ และสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง คานิยมของผูบริโภค พฤติกรรม

การซื้อสินคาออนไลนและอุตสาหกรรมแฟช่ันในบริบทของตลาดเกิดใหม (Adeola et al., 2021) พบวา คานิยม

ของผูบริโภคมีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค และแฟช่ันเปนตัวกํากับ

ความสัมพันธระหวางคานิยมของผูโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
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แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดออนไลน (Online Marketing Mix) 

 เครื่องมือทางการตลาดท่ีตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย และ

สรางกลยุทธทางธุรกิจเพ่ือสรางความแข็งแกรงของธุรกิจ และสงมอบคุณคาใหกับผูบริโภค (Kotler, 2003)           

ซึ่งสวนประสมทางการตลาดออนไลนหรือปจจัยสวนประสมการตลาด 6Ps ไดรับความนิยม ใหความสําคัญกับ

ตลาดออนไลนและถูกนํามาใชในธุรกิจ (Bleier et al., 2018) โดยมีวัตถุประสงคทางการตลาดท่ีตองการ สวน

ประสมทางการตลาดออนไลนจึงท่ีไดรับความนิยมและถูกนํามาใชในธุรกิจซื้อขายสินคาผานชองทางออนไลน 

Wongnitchakul (2012) ไดอธิบายแนวคิดสวนประสมทางการตลาดออนไลน 6Ps ไดแก  

 1. ผลิตภัณฑ (Product) สิ่งท่ีนําเสนอขายใหแกลูกคาในรูปแบบตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของ

กลุมลูกคาทางออนไลน ซึ่งลูกคาไมสามารถทดลองสินคาได สามารถเลือกสินคาจากรูปภาพหรือคําบรรยาย

สินคาท่ีมีรายละเอียดท่ีชัดเจน มีลักษณะและรูปลักษณท่ีนาสนใจ มีความแปลกใหม มีความโดดเดน และมี

คุณภาพของสินคาท่ีทําใหลูกคามีความมั่นใจในสินคาเพ่ือเปนขอมูลในการตัดสินใจในการซื้อสินคาได  

 2. ราคา (Price) สิ่งท่ีกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตราหรือเปนมูลคาท่ียอมรับในการ

แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑท่ีนําเสนอการซื้อขายออนไลน ตองคํานึงถึงปจจัยในการตั้งราคาของสินคา การกําหนด

มาตรฐานของราคาท่ีผูบริโภคจะมีการเปรียบเทียบราคากับคุณคาของผลิตภัณฑ ท่ีทําใหมีความพึงพอใจเกิดการ

มาซื้อซ้ําและเกิดการพูดปากตอปาก สามารถสรางการไดเปรียบทางการแขงขันดานราคาท่ีสูงข้ึนในการขาย

สินคาออนไลนได (Allen &   Fjermestad, 2001)  

 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การซื้อขายผานชองทางออนไลน โดยมีสถานท่ีและกระบวนการใน

การจําหนายสินคา กระบวนการเคลื่อนยายสนิคาจากผูผลิตไปสูลูกคา ซึ่งเทคโนโลยีเปนชองทางท่ึสําคัญในการ

ใชงานของชองทางการขายออนไลน มีรูปแบบการใชงานงายรวดเร็วและมีความสะดวกในการเขาถึงขอมูล

สามารถติดตอกับผูขายสะดวก และมีขอมูลการนําเสนอสินคาอยางชัดเจน (Pogorelova et al.,  2016)  

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอสินคาและ

บริการระหวางผูขายและผูซื้อหรือกลุมเปาหมาย เพ่ือแจงขาวสาร รายละเอียดของสินคาและบริการหรือ

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ และการชักจูงใจใหเกิดความตองการสินคาตรงกับท่ีผูบริโภคตองการผานทางการทํา

กิจกรรมทางการตลาด เชน การสื่อสารผานทาง Social Media โดยใช เฟซบุกไลฟ มีการสงเสริมการขายโดย

การออกโปรโมช่ันตาง ๆ เปนตน  

 5. การรักษาขอมูลสวนบุคคล (Privacy) การคุมครองขอมูลสวนบุคคลและสรางความนาเช่ือถือสราง

ความนาเช่ือถือจากการซื้อสินคาผานชองทางออนไลน จะตองรักษาความลับของลูกคา ไมนําขอมูลของลูกคาไป

เผยแพรกอนไดรับอนุญาต เพ่ือสรางความไววางใจของลูกคาอันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา  

 6. การใหบริการสวนบุคคล (Personalization) การบริการท่ีมีลักษณะแบบโตตอบรวมกัน (Interactive) 

โดยใชเทคโนโลยีทางออนไลนระหวางผูประกอบการกับลูกคาแบบเจาะจงบุคคลเพ่ือนําเสนอสิ่งท่ีตรงใจลูกคา 

โดยท่ีผูขายสามารถมีปฏิสัมพันธกับลูกคาไดโดยตรง และสามารถเก็บขอมูลรายละเอียดขอมูลสวนบุคคล และ

ประวัติการซื้อ เพ่ือใหบริการท่ีแตกตางกันไปตามความตองการของลูกคาแตละบุคคลได  
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 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําปจจัยท่ีเก่ียวของมาใชเปนแนวคิดการวิจัย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง กลยุทธ

สวนประสมทางการตลาดระหวางและหลังการระบาดของ COVID-19 และภาวะถดถอย: การทบทวนอยางเปน

ระบบ (Nikbin et al., 2021) พบวา บริษัทไมควรลดคาใชจายดานการตลาด บริษัทควรมีแนวการตลาดในเชิงรกุ

และกลยุทธสวนประสมทางการตลาดมาดําเนินการในชวงการระบาดของ COVID-19 ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงความ

ตองการและพฤติกรรมการซื้อของลูกคา และสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง ผลกระทบของกิจกรรมการตลาดบน

โซเชียลมีเดียตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค: กรณีของ เฟซบุกไลฟ สตรีมมิ่ง (Jakwatanaham et al., 2022) 

พบวา การไววางใจในการรับรูมีผลกระทบมากท่ีสุดตอความตั้งใจซื้อ รองลงมาคือ การสื่อสารแบบปากตอปาก

บนอินเทอรเน็ต ความบันเทิง และการโตตอบสามารถโนมนาวใจลูกคาใหซื้อจากการไลฟสดได  

ทัศนคติในการใชงาน (Attitude of Using)  

ทัศนคติในการใชงานของแตละบุคคลท่ีแสดงความรูสึกชอบหรือไมชอบตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง มีความเช่ือหรือ

การรับรูของบุคคลท่ีสงผลตอความคิดและอารมณ ทําใหแสดงออกถึงพฤติกรรมเชิงบวกหรือเชิงลบในการ

ตอบสนองตอสิ่งน้ัน ๆ มีประโยชนและใชงานงายเกิดทัศนคติท่ีดีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา โดยความสัมพันธ

กันซึ่งมีท้ังหมด 3 ดาน (Assael, 1995; Kanuk & Schiffman, 2000; Schiffman & Kanuk, 2007) คือ  

1. ความเขาใจ (Cognitive) ประกอบไปดวย ความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความ

เช่ือถือ (Beliefs) ท่ีมีผลตอดานจิตใจ มีความรูเฉพาะในตัวบุคคลท่ีสะทอนออกมาพรอมท้ังประเมินในดาน

ความคิดตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงท่ีมีผลเปนแนวโนมทางใดทางหน่ึงวา ชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี มีคุณคาหรือไมมีคุณคา  

2. ความรูสึก (Affective) สะทอนใหเห็นถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ท่ีมีตอทัศนคติ 

ชอบหรือไมชอบ เห็นดวยหรือโตแยง ดีหรือวาไมดี จะมีขอบเขตครอบคลุมถึงความรูสึกตางๆ ตลอดท้ังอารมณ 

ทําใหแสดงออกหลายทาง เชน บุคลิกภาพ อุปนิสัย และแรงจูงใจตางๆ  

3. พฤติกรรม (Conative) แนวโนมท่ีบุคคลจะปฏิบัติตอเปาหมายของทัศนคติจะสะทอนถึงพฤติกรรม

ผูบริโภค พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนแลวน้ันเกิดข้ึนจากบุคคลท่ีสามารถประเมินถึงความตั้งใจ ความนาจะเปนตอสิ่งใด      

สิ่งหน่ึง ซึ่งเปนการเรียนรูในสิ่งท่ีไดปฏิบัติและเปนประสบการณทําใหเกิดหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

  

การศึกษาทัศนคติการใชงานมีความสอดคลองกับงานวิจัย เรื่อง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคบน

แพลตฟอรมโซเชียลคอมเมิรซ: ความนาเช่ือถือออนไลน ความเสี่ยงท่ีรับรู และความตั้งใจซื้อ (Lăzăroiu et al., 

2020) พบวา ทัศนคติ ความตั้งใจ พฤติกรรมและความพึงพอใจสงผลตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน โดยมี

ความสัมพันธระหวางความตั้งใจซื้อของผูบริโภคออนไลน พฤติกรรมการยอมรับ และความไววางใจของผูบริโภค 

รวมถึงปจจัยเสี่ยงท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน และสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

การตั้งใจซื้อของลูกคาผานไลฟสด: กรณีของเวียดนาม (Tran, 2021) พบวา ผูใชเฟซบุกนิยมซื้อสินคาผานการ

สตรีมสดไดรูสึกถึงคุณภาพผลิตภัณฑ การออกแบบผลิตภัณฑท่ีนาเช่ือถือ นอกจากน้ียังมีปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อ เชน คุณภาพของเทคโนโลยี การรับรูถึงคุณคาของรูปแบบผลิตภัณฑ ทัศนคติและความ

ไววางใจในผลิตภัณฑของความสัมพันธระหวางผูบริโภคและผูขาย  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผูวิจัยไดทบทวนแนวคิดและทฤษฎี ตลอดจนเอกสารงานวิจัยท่ีกลาวมาขางตนและสามารถนํามา

ตั้งสมมติฐานและสรางกรอบแนวคิดดังภาพท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ท่ีมา: จาการศึกษา 

 

สมมติฐานของการวิจัย  

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของ

ผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. ทัศนคติในการใชงานสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลัง

สถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

วิธีการดําเนินการวิจัย  

 เคร่ืองท่ีใชในการวิจัย 

รูปแบบการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสํารวจ โดยเครื่องมือท่ีใช คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบง

ออกเปน 4 สวน คือ  สวนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค และสวนท่ี 3 

ขอมูลเก่ียวกับการแสดงความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน โดยมีลักษณะคําถามเปนแบบ

มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งกําหนดตามวิธีของลิเคิรท (Likert Scale) (Likert, 1961) แบงระดับ

การตัดสินใจซื้อสินคา 
ผานชองทางเฟซบุกไลฟ 

ของผูบริโภค 

        ทัศนคติในการใชงาน 

- ความเขาใจ 

- ความรูสึก 

- พฤติกรรม 

 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- ชองทางการจัดจําหนาย 

- การสงเสริมการตลาด 

- การรักษาความเปนสวนตัว 

- การใหบริการสวนบุคคล 

H1 
 

H2 
 



 64                                                                                   ศิขริน ถวิลประวัติ และจารุวรรณ เมืองเจริญ                                                                           

การวัดเปน 5 ระดับ ท่ีตรงกับความคิดเห็นของผูตอบท่ีสุด คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด และ 3) 

ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

1. ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยการวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลอง

ของขอคําถามแตละขอกับวัตถุประสงค (Item-Objective Congruence Index: IOC) ท่ีมีคาตั้งแต 0.5 ข้ึนไป 

(Rovinelli & Hambleton, 1977) โดยขอคําถามทุกขอผานเกณฑคาดัชนีความสอดคลองโดยมีคาระหวาง 0.7 - 1.0 

2. การหาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามท่ีไปทดลองกับประชากรท่ีไมใชกลุม

ตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง แลวนํามาวิเคราะหคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยกําหนดใหมีคาสัมประสทิธ์ิ

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient: α) มากกวา 0.7 ตามวิธีการของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha, 1970) จากผลการทดสอบพบวา คาสัมประสิทธ์ิแอลฟา มีคาอยูระหวาง 0.705 – 0.854 

แสดงวา เครื่องมือมีคาความเช่ือมั่น 

การเก็บรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ครั้งน้ีมีการรวบรวมขอมูลจากแหลงปฐมภูมิ (Primary 

Data) รวบรวมขอมูลจากการทําแบบสอบถามของตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยวิธีการ

ดําเนินการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยเก็บขอมูลจากการรวบรวมขอมูลเบ้ืองตนจากกลุมตวัอยาง 

คือ ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ  ท้ังหมด 410 ตัวอยาง โดยแบงจํานวนการเก็บตามพ้ืนท่ีกลุม

ตัวอยางพักอาศัย ในพ้ืนท่ีกรุงเทพฯ จํานวน 5,507,111 คน ขนาดตัวอยาง 210 ตัวอยาง และปริมณฑล จํานวน 

5,358,852 คน ขนาดตัวอยาง 200 ตัวอยาง (สํานักบรหิารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) โดยใชวิธีการ

แจกแบบสอบถามออนไลนสงไปทาง เฟซบุก, Line และ e-mail และมีการตอบกลับท่ีสมบูรณท้ังสิ้น 390 คิด

เปนอัตราตอบกลับของขอมูลท้ังหมดรอยละ 95.12 ซึ่งมีมากกวารอยละ 50 ซึ่งเปนคาท่ียอมรับได (Cobanoglu,  

Moreo, & Warde, 2001) ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางดังกลาวในการวิเคราะหขอมูลการวิจัยในครั้งน้ี 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการศึกษาคนควาขอมูลจากเอกสาร วารสารวิชาการ 

งานวิจัย และเว็บไซตตางๆ ท่ีเก่ียวของ 

การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดวย รอยละ คาเฉลี่ย 

(Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติก (Logistic 

Regression Analysis)  
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ผลการวิจัย  

 จากการวิเคราะหขอมูลท่ีไดตามวัตถุประสงคของการวิจัย สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังน้ี 

1.  ผลการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม 

 ขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 70.50 โดย

มีชวงอายุ 18 - 24 ป รอยละ 36.40 มีสถานภาพโสด รอยละ 86.90 มีภูมิลําเนาคือ กรุงเทพฯ รอยละ 50.00 

และปริมณฑล รอยละ 50.00 กลุมตัวอยางสวนใหญคือระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 63.60 สวนใหญมี

อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง รอยละ 53.60 รองลงมาคือ นิสิต/นักศึกษา รอยละ 34.40 มีระดับรายได

เฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 20,000 บาท รอยละ 41.00 รองลงมาคือ 20,001 - 30,000 บาท รอยละ 18.70 และมี

ระดับคาใชจายเฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 20,000 บาท คน  รอยละ 48.50 รองลงมาคือ นอยกวา 10,000 บาท รอย

ละ 25.10  

2. ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณโควิด-19 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 พฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค พบวา ผูท่ีใชเฟซบุคไลฟท้ังหมด 390 

ตัวอยาง มีการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ จํานวน 357 คน และไมซื้อสินคาผานชองทาง

เฟซบุกไลฟ จํานวน 33 คน เน่ืองจากผลิตภัณฑไมตรงกับรีวิว ไมเช่ือใจกับการโฆษณา ไมเขาใจกับระบบการ

สั่งซื้อ ไมชอบการดูไลฟ ไมชอบการแยงซื้อสินคา ไมไดลองสินคาจริง สินคาไมนาสนใจ คาสงสินคาแพง กลัวโดน

มิจฉาชีพหลอก เปนตน  

 กลุมสินคาท่ีนิยมซื้อผานเฟซบุกไลฟมากท่ีสุด คือ เสื้อผา เครื่องแตงกายแฟช่ัน รอยละ 59.00 

รองลงมาคือ อาหารและเครื่องดื่ม รอยละ 11.50 เครื่องสําอาง รอยละ 8.50 อุปกรณสื่อสาร อุปกรณไอที   

รอยละ 5.1 และสินคาในครัวเรือน รอยละ 3.6 ตามลําดับ อุปกรณท่ีใชในการเขาใชงาน คือ สมารตโฟน รอยละ 

93.60 รองลงมาคือ โนตบุค รอยละ 3.1 แท็บเล็ต รอยละ 2.8 และเครื่องคอมพิวเตอร รอยละ 0.50 ตามลําดับ 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากท่ีสุด คือ ตัวทานเอง รอยละ 76.90 รองลงมาคือ บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียง (จากการโฆษณา) รอยละ 20.00 และเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน รอยละ 3.10 ตามลําดับ  

 ชองทางการชําระเงินท่ีนิยมใชสูงสุด คือ Internet/Mobile Banking (ธนาคารใหบริการผานอินเทอรเน็ต

และผานมือถือทางอิเล็กทรอนิกส) รอยละ 73.10 รองลงมา คือ E-payment เชน พรอมเพย ทรูมันน่ี วอลเล็ท เปนตน 

รอยละ 13.1  ชําระเงินสด รอยละ 11.8 และ Internet Payment (ชําระผานเว็บไซตของรานคา) รอยละ 2.1 

ตามลําดับ ชวงเวลาในการซื้อสินคาและบริการสูงสุด คือ เวลา 18.01–24.00 น. รอยละ 65.10 รองลงมาคือ เวลา 

12.01–18.00 น. รอยละ 25.90 เวลา 00.01–06.00 น. รอยละ 5.6 และเวลา 06.01–12.00 น. รอยละ 3.30 ตามลําดับ  

 ความถ่ีสูงสุดในการซือ้สินคาและบริการตอเดือน คือ จํานวน 1-2 ครั้ง รอยละ 60.70 รองลงมาคือ จาํนวน 

3–4 ครั้ง รอยละ 32.05 จํานวน 5–6 ครั้ง รอยละ 5.90 และ จํานวน 7 ครั้งข้ึนไป รอยละ 1.28 ตามลําดับ และ

จํานวนเงินท่ีซื้อเฉลี่ยตอครั้ง คือ จํานวน 500–2,500 บาท รอยละ 53.80 รองลงมาคือ นอยกวา 500 บาท              

รอยละ 39.00 จํานวน 2,501–4,500 บาท รอยละ 4.90 จํานวน 4,501–6,500 บาท รอยละ 1.50 และจํานวน 

6,501–8,500 บาท จํานวน 8,501–10,500 บาท และจํานวน 10,501 บาทข้ึนไป รอยละ 0.30 ตามลําดับ 
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3.  การวิเคราะหปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลัง

สถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 3.1 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับปจจัย (โดยภาพรวม) 
 

ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง      

เฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                                    

                                                                                                                      (n = 390) 

ปจจัย �̄�𝑥 S.D. แปลผล ลําดับ 

1. ดานผลิตภัณฑ 4.06 0.52 มาก 5 

2. ดานราคา 3.98 0.71 มาก 6 

3. ดานชองทางจัดจําหนาย 4.15 0.59 มาก 2 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.87 0.69 มาก 9 

5. ดานการรักษาความเปนสวนตัว 3.96 0.71 มาก 7 

6. ดานการใหบริการสวนบุคคล 4.07 0.60 มาก 4 

7. ดานความเขาใจ 4.17 0.58 มาก 1 

8. ดานความรูสึก 4.11 0.56 มาก 3 

9. ดานพฤติกรรม 3.94 0.69 มาก 8 

รวม 4.03 0.63 มาก  

ท่ีมา: จากการศึกษา 
 

 จากตารางท่ี 1 ระดับปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลัง

สถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมอยูในระดับมาก และเมื่อแยกพิจารณา

ในรายดานปจจัยท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด พบวา ปจจัยดานความเขาใจ คือ ความเขาใจในการเขาใชงานดูขอมูลดาน

ตางๆ  สามารถติดตามและอัปเดตขอมูลไดตลอดเวลา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 รองลงมาคือ ปจจัยดานชองทางจัด

จําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 คือ รานคามีชองทางในการเขาดูสินคาไดงายและสัง่ซื้อสินคาไดอยางสะดวกและ

รวดเร็ว มีการพูดคุยตอบโตกับลูกคาไดทันทีมีชองทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย และมีการจัดสงสินคาไดตรงตอ

เวลา ปจจัยดานความรูสึก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 คือ การรับชมสินคาและการนําเสนอการใชงานสินคาทันที 

ไดรับความบันเทิงและการโนมนาวใจจากนักรีวิวสินคา ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.07 คือ รานคามีการสื่อสารกับลูกคาและแนะนําสินคาโดยตรง พนักงานของรานคามีมนุษยสัมพันธท่ีดี ยิ้มแยม 

แจมใส ใหบริการอยางเต็มใจ รวมถึงสามารถแกปญหาใหลูกคาไดทันทีกรณีเกิดการผิดพลาด ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 คือ สินคามีคุณภาพและไดมาตรฐาน มีหลากหลาย มีรายละเอียดครบถวนและ

ถูกตอง สินคาเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ีนิยม และมีลักษณะตรงตามโฆษณา ปจจัยดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.98 คือ มีการระบุตามปายอยางชัดเจน ราคาสินคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา และถูกกวา
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ทองตลาด ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 คือ รานคามีการรักษาขอมูลสวนตัวของ

ลูกคาเปนความลับ ระบุนโยบายความเปนสวนตัวและมีระบบรักษาความปลอดภัยในการชําระสินคา ปจจัยดาน

พฤติกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 คือ สามารถแสดงความคิดเห็น ไดเรียนรูและศึกษาขอมูลสินคาไดหลากหลาย 

สามารถตัดสินใจในการซื้อสินคาไดงายและสามารถกดไลดกดแชรใหกับรานคาในชวงท่ีดูไลฟสดได และปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 คือ รานคามีกิจกรรมสงเสริมการขาย สามารถเปลี่ยนหรือ         

คืนสินคาไดตามกฎกติกาท่ีกําหนด สงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาใหลูกคาทราบกอนไลฟสด ใหสิทธิพิเศษกับ

ลูกคาท่ีสมัครสมาชิก และมีดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเปนพรีเซนเตอร ตามลําดับ  

 3.2  ผลการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติก (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 การทดสอบคาสัมประสิทธ์ิความถดถอยในรูปของคาสถิติ χ2 โดยคา Chi – Square ท้ัง        

3 คา มีคาเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงวาตัวแปรอิสระท่ีเพ่ิมเขาไปในโมเดลเหมาะสมดี ซึ่งคา                   

Chi-square ของ Step Block และ Model เทากับ 62.210 (sig. = 0.000) แสดงวา ตัวแปรทํานายอยางนอย     

1 ตัว รวมกันทํานายโอกาสของการเกิดเหตุการณท่ีสนใจ (Y = 1) ดวยความเช่ือมั่นรอยละ 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 คา -2 Log likelihood = 163.911 คา Cox & Snell R2 = 0.147 แสดงวา ตัวแบบสามารถ

อธิบายความผันแปรในการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติก ไดรอยละ 14.7 และคา Nagelkerke R2 = 0.335 แสดงวา

ตัวแปรอิสระในแบบจําลองสามารถอธิบายโอกาสการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลัง
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สถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดรอยละ 33.5 ในขณะท่ีคา Homer and 

Lemeshow Test จากการทดสอบ พบวา Chi-Square เทากับ 15.279 คา df = 8 และคา sig = 0.54 ซึ่งมีคามากกวา 

0.05 หมายถึง ตัวแบบการวัดสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีและมีความเหมาะสมสามารถนําไปใช

ทํานายไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติกของปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุก  

              ไลฟ ของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล     

ตัวแปร β S.E.  Wald df Sig. Exp(β) 

ดานผลิตภัณฑ 1.584 .670 5.596 1 .018** 4.875 

ดานราคา -.045 .566 .006 1 .936 .956 

ดานชองทางจัดจําหนาย -.414 .593 .488 1 .485 .661 

ดานการสงเสริมการตลาด -.257 .527 .238 1 .625 .773 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว -.381 .597 .408 1 .523 .683 

ดานการใหบริการสวนบุคคล -.240 .661 .132 1 .716 .786 

ดานความเขาใจ .417 .516 .654 1 .419 1.517 

ดานความรูสึก 2.381 .523 6.966 1 .008** 10.251 

ดานพฤติกรรม 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  
  

  โดยตัวแปรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณโควิด-19 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 มี 1 ตัวแปร ไดแก ดานพฤติกรรม 

โดย Exp(β) มีคาเทากับ 11.279 ซึ่งมีผลทางบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ หมายความ

วา ผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีไดแสดงความคิดเห็น ไดรับขอมูลสินคาไดหลากหลายและไดรวมสนุกทําใหตัดสินใจใน

การซื้อสินคาเพ่ิมข้ึน สวนตัวแปรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลัง

สถานการณโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มี  

2 ตัวแปร ไดแก ดานความรูสึก โดย Exp(β) มีคาเทากับ 10.251 ซึ่งมีผลทางบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ชองทางเฟซบุกไลฟ หมายความวา ผูบริโภคสามารถรับชมสินคาทันที ไดรับการโนมนาวใจจากนักรีวิวสนิคา และ

มีการเขาใชงานของรานคาเพ่ิมข้ึน และดานผลิตภัณฑ โดย Exp(β) มีคาเทากับ 4.875 ซึ่งมีผลทางบวกตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ หมายความวา สินคาท่ีมีคุณภาพและไดมาตรฐาน มีรายละเอียด

ครบถวนและถูกตองตามโฆษณา สินคามีหลากหลายตามความตองการและเปนท่ีนิยม ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ

สินคาเพ่ิมข้ึน ตามลําดับ 
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 รวมถึงการทํานายการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูท่ีใชเฟซบุคไลฟท้ังหมด จํานวน 390 คน สามารถทํานายการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ จํานวน 357 คน เมื่อใชสมการถดถอยโลจิสติกจะสามารถพยากรณได

ถูกตอง จํานวน 355 คน ไดรอยละ 99.4 สวนการทํานายการตัดสินใจไมซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ 

จํานวน 33 คน เมื่อใชสมการถดถอยโลจิสติกจะสามารถพยากรณไดถูกตอง จํานวน 10 คน ไดรอยละ 30.3 และ

ในภาพรวมสามารถพยากรณไดอยางถูกตอง คิดเปนรอยละ 93.60 

 

สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะหถึงปจจัยสาเหตุและผลลัพธของการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของ

ผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลจากการวิจัยพบวา ขอมูลดาน

ประชากรศาสตรและพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายุ 18-24 ป               

มีสถานภาพโสด มีภูมิลําเนาคือ กรุงเทพฯ และปริมณฑล มีการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน/ลูกจาง มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000-20,000 บาท และมีระดับคาใชจายเฉลี่ยตอเดือน 

10,000-20,000 โดยมพีฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค พบวา สวนใหญของกลุมสินคา

ท่ีนิยมซื้อมากท่ีสุด คือ เสื้อผา เครื่องแตงกายแฟช่ัน รองลงมาคือ อาหารและเครื่องดื่ม เครื่องสําอาง อุปกรณ

สื่อสาร อุปกรณไอที  และสินคาในครัวเรอืน ตามลําดับ อุปกรณท่ีใชในการเขาใชงาน คือ สมารตโฟน รองลงมา

คือ โนตบุค แท็บเล็ต และเครื่องคอมพิวเตอร ตามลําดับ บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากท่ีสุด คือ 

ตัวทานเอง รองลงมาคือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (จากการโฆษณา) และเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน ตามลําดับ ชองทางการ

ชําระเงิน คือ Internet/Mobile Banking (ธนาคารใหบริการผานอินเทอรเน็ตและผานมือถือทางอิเล็กทรอนิกส) 

รองลงมาคือ E-payment เชน พรอมเพย ทรูมันน่ี วอลเล็ท เปนตน ชําระเงินสด และ Internet Payment 

(ชําระผานเว็บไซตของรานคา) ตามลําดับ ชวงเวลาในการซื้อสินคาและบริการ 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

การซื้อสินคาและบริการตอเดือน คือ จํานวน 1-2 ครั้ง รองลงมาคือ จํานวน 3–4 ครั้ง จํานวน 5–6 ครั้ง และ 

จํานวน 7 ครั้งข้ึนไป ตามลําดับ และจํานวนเงินท่ีซื้อเฉลี่ยตอครั้ง คือ จํานวน 500–2,500 บาท รองลงมาคือ 

นอยกวา 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 

สําหรับปจจัยท่ีมีผลทางบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลัง

สถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ดานพฤติกรรม (Exp(β) = 11.279) มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟมากท่ีสุด หมายความวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีไดแสดงความ

คิดเห็น ไดรับขอมูลสินคาไดหลากหลายและไดรวมสนุกทําใหตัดสินใจในการซื้อสินคาเพ่ิมข้ึน รองลงมาคือ ดาน

ความรูสึก (Exp(β) = 10.251) ไดรับชมสินคาทันที ไดรับการโนมนาวใจจากนักรีวิวสินคา และมีการเขาใชงาน

ของรานคาเพ่ิมข้ึน และดานผลิตภัณฑ (Exp(β) = 4.875) สินคาท่ีมีคุณภาพและไดมาตรฐาน รายละเอียด

ครบถวนและถูกตองตามโฆษณา สินคามีหลากหลายตามความตองการและเปนท่ีนิยม ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ

สินคาเพ่ิมข้ึน 
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การอภิปรายผล 

ผลการวิจัยครั้งน้ีสามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงคการวิจัย พบวา ปจจัยสาเหตุและผลลัพธของการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล มีรายละเอียดดังน้ี 

 จากจุดมุงหมายของการวิจัยขอท่ี 1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของ

ผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา พฤติกรรม

การซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยกลุมเปาหมายมีพฤติกรรมซื้อสินคาท่ีนิยมซื้อมากท่ีสุด คือ เสื้อผา เครื่องแตงกายแฟช่ัน มีการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือตัวเองมากท่ีสุด สวนใหญใชชองทางการชําระเงิน คือ Internet/Mobile Banking 

(ธนาคารใหบริการผานอินเทอรเน็ตและผานมือถือทางอิเล็กทรอนิกส) การซื้อสินคาและบริการอยูในชวงเวลา

เวลา 18.01–24.00 น. มีความถ่ีจํานวน 1-2 ครั้ง และจํานวนเงินท่ีซื้อเฉลี่ยตอครั้ง 500–2,500 บาท ซึ่งจะเห็น

ไดวาผลงานวิจัยพฤติกรรมซื้อสินคาของผูบริโภคในการดานชองทางการชําระเงินและชวงเวลาท่ีสรางความ

สะดวก จํานวนเงินท่ีซื้อสามารถจายในราคาท่ีเหมาะสมได สอดคลองกับงานวิจัยของ Sumi & Ahmed (2022) 

ไดทําการศึกษา การสํารวจผูบริโภควัยรุนท่ีมีพฤตกิรรมการซื้อของออนไลนชวงระบาดของ COVID-19 ในมุมมอง

ของบังคลาเทศ พบวา การรับรูถึงคุณลักษณะท่ีเปนประโยชนดานราคา ดานความสะดวก และดานสุขภาพท่ี

สงผลดีตอทัศนคติการซื้อของออนไลนกับการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน และพฤติกรรมการซื้อของ

ออนไลนไดรับอิทธิพลจากทัศนคติเชิงบวกของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ และสอดคลองกับงานวิจัยของ Adeola 

et al., (2021) ไดทําการศึกษาคานิยมของผูบริโภค พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนและอุตสาหกรรมแฟช่ันใน

บริบทของตลาดเกิดใหม พบวา แฟช่ันเปนตัวกํากับถึงความสัมพันธของคานิยมของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาออนไลน 

 จากจุดมุงหมายของการวิจัยขอท่ี 2 เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง

เฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ ดานความรูสึก และดานพฤติกรรม พบวา  

 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑสงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ 

โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมข้ึน 4.875 เทา ซึ่งผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดจากสินคาท่ี

มีคุณภาพและไดมาตรฐาน สินคามีหลากหลายตามความตองการ สินคามรีายละเอียดครบถวนและถูกตอง สินคา

เปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ีนิยม และสินคาท่ีลูกคาไดรับมีลักษณะตรงตามโฆษณา ดังน้ันผูประกอบการจึงตอง

วางแผนกลยุทธทางการตลาดมากยิ่งข้ึน โดยนําสวนประสมทางการตลาดออนไลน (Kotler, 2003) (Bleier et 

al.,  2018) Wongnitchakul (2012) มาใชในธุรกิจซื้อขายสินคาผานชองทางออนไลน เพ่ือสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันทางธุรกิจได สอดคลองกับงานวิจัยของ Nikbin et al., (2021) ไดทําการศึกษา กลยุทธสวน

ประสมทางการตลาดระหวางและหลังการระบาดของ COVID-19 และภาวะถดถอย: การทบทวนอยางเปนระบบ 

พบวา กลยุทธสวนประสมทางการตลาดสามารถสรางการเปลี่ยนแปลงความตองการและพฤติกรรมการซื้อของ

ลูกคา ในชวงการระบาดของ COVID-19 ได และสอดคลองกับงานวิจัยของ Jakwatanaham et al., (2022) ได
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ทําการศึกษาผลกระทบของกิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค: กรณีของ 

เฟซบุกไลฟ สตรีมมิ่ง พบวา กิจกรรมทางการตลาดสงผลตอการรับรู การไววางใจ การโนมนาวใจ และความตั้งใจ

ซื้อของผูบริโภคได  

 2. ปจจัยดานความรูสึกสงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ 

โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมข้ึน 10.251 เทา ซึ่งผูบริโภคมีความรูสึกการเขาใชงานของ

รานคา โดยไดรับชมสินคาและการนําเสนอการใชงานสินคาทันที ไดรับความบันเทิงในการใชเฟซบุกไลฟ และ

ไดรับการโนมนาวใจจากนักรีวิวสินคา  

 3. ปจจัยดานพฤติกรรมสงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ 

โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมข้ึน 11.279 เทา ซึ่งผูบริโภคมีพฤติกรรมการเขาใชงานของ

รานคา โดยไดแสดงความคิดเห็นในการใชงานเฟซบุกไลฟ สามารถเรียนรูและศึกษาขอมูลสินคาไดหลากหลายทํา

ใหตัดสินใจในการซื้อสินคาไดงาย และไดรวมสนุกในการกดไลดกดแชรใหกับรานคาในชวงท่ีดูไลฟสด ปจจัย

ดังกลาวมาจากทัศนคติการใชงานของแตละบุคคลท่ีมาจากความรูสึกท่ีดี และพฤติกรรมเชิงบวกตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคา (Assael, 1995; Kanuk & Schiffman, 2000; Schiffman & Kanuk, 2007) ซี่งมีความสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Lăzăroiu et al., (2020) ไดทําการศึกษากระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคบนแพลตฟอรมโซเชียล

คอมเมิรซ: ความนาเช่ือถือออนไลน ความเสี่ยงท่ีรับรู และความตั้งใจซื้อ พบวา ทัศนคติ ความตั้งใจ พฤติกรรม

และความพึงพอใจสงผลตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน และสอดคลองกับงานวิจัยของ (Tran, 2021)                 

ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตั้งใจซื้อของลูกคาผานไลฟสด: กรณีของเวียดนาม พบวา ผูใชเฟซบุก

ตัดสินใจซื้อสินคาจากคุณภาพของเทคโนโลยี การรับรูถึงคุณคาของรูปแบบผลิตภัณฑ ทัศนคติและความไววางใจ

ในผลิตภัณฑของความสัมพันธระหวางผูบริโภคและผูขาย  

 ผลการวิจัยน้ีมีปจจัยดานพฤติกรรมและความรูสึกสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ

เพ่ิมข้ึน รองลงมาคือดานผลิตภัณฑ ซึ่งจะเห็นไดวา การท่ีลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาข้ึนกับพฤติกรรมจากภายในและ

ความพึงพอใจเปนสําคัญ ประกอบกับพฤติกรรมไลฟสไตลของลูกคาท่ีเปลี่ยนแปลงไปหลังสถานการณ โควิด-19 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะในเชิงธุรกิจ 

1. เพ่ือพัฒนาการวางแผนกลยุทธการตลาดของผูประกอบการ โดยนําสวนประสมทางการตลาดออนไลน

มาวิเคราะหและวางแผนการตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุมเปาหมายใหตรงกับพฤติกรรม อุปนิสัย และทําความเขาใจ

ของกลุมเปาหมายไดตรงจุด และสามารถเพ่ิมโอกาสการขายผานทาง Social Media มากยิ่งข้ึนในอนาคต  

2. เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการตอยอดของธุรกิจ โดยผูประกอบการสามารถทําเครื่องมือทางการตลาดมา

สรางทัศนคติในการใชงานเพ่ือใหเกิดพฤติกรรมและความรูสึกของลูกคาท่ีดีในการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง

เฟซบุกไลฟ นําผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ เหมาะสมกับราคาเพ่ือใหลูกคามีทางเลือกมากข้ึนและบริการใหม ๆ เพ่ือ

สรางความประทับใจใหกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ เพ่ือใหธุรกิจเปนท่ีนาจดจําและรูใจลูกคา สามารถเพ่ิมโอกาสใน

การเติบโตของธุรกิจจากฐานลูกคาเดิมและลูกคาใหมได 
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 ขอเสนอแนะการวิจัยในอนาคต 

1. ควรทําการศึกษากลุมผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานทาง Social Media ในชองทางอ่ืนๆ เชน E-mail 

Line TikTok เปนตน เพ่ือเปรียบเทียบใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภค และความแตกตางในความคิดเห็นท่ี

หลากหลายแลวนําผลการศึกษาท่ีไดเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑและบริการใหมี

ประสิทธิภาพสูงสุด 

2. ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริโภคเพ่ือใหทราบขอคิดเห็น และปจจัย

ใหมหรือแตกตางจากปจจัยท่ีเคยมีการศึกษามาแลวกอนหนาน้ีท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง

เฟซบุกไลฟของผูบริโภคหลังสถานการณ โควิด-19  

 

เอกสารอางอิง 

กัลยา วานิชยบัญชา. (2549). สถิติสําหรับงานวิจัย. กรุงเทพฯ: โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ทูเดย. (2565). คนไทยครองแชมปซื้อของผานโซเชียลมีเดียมากท่ีสดุในโลก. สบืคนเมื่อวันท่ี 30 พฤศจิกายน 

2565 จาก https://workpointtoday.com/thai-social-commerce/ 

ธีระดา ภญิโญ. (2562). การศึกษาการรายงานผลการวิเคราะหถดถอยโลจสิติคสําหรับงานวิจัย.  

Veridian E-Journal, Silpakorn University, 12(5): 544-558. 

ศิริวรรณ เสรรีัตน ปรญิ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน. (2552). พฤติกรรมผูบรโิภค. กรุงเทพฯ: วิสิทธิพัฒนา. 

ศูนยวิเคราะหขอมูล สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส กระทยงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม. (2022). 

รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2565. สืบคนเมื่อวันท่ี 1 กันยายน

2565 จาก chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://www.etda.or.th/ 

getattachment/78750426-4a58-4c36-85d3-d1c11c3db1f3/IUB-65-Final. pdf.aspx 

สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง. (2565). สถิติจํานวนประชากร. สืบคนเมื่อวันท่ี 29 สิงหาคม 2565 

จาก https://stat.bora.dopa.go.th/stat/statnew/statMONTH/statmonth/#/mainpage 

Abedian, M., Amindoust, A., Maddahi, R. & Jouzdani, J. (2021). A game theory approach to  

selecting marketing-mix strategies. Journal of Advances in Management Research,  

19(1), 139-158. 

Adeola, O., Moradeyo, A. A., Muogboh, O., & Adisa, I. (2021). Consumer values, online purchase 

behaviour and the fashion industry: an emerging market context. PSU Research 

Review. Retrieved from https://doi.org/10.1108/PRR-04-2021-0019 

Allen, E., & Fjermestad, J. (2001). Ecommerce marketing strategies: an integrated framework 

and case analysis. Logistics information management. 14(1/2):14-23 

https://stat.bora.dopa.go.th/stat/statnew/statMONTH/statmonth/#/mainpage
https://doi.org/10.1108/PRR-04-2021-0019


ปจจัยสาเหตุและผลลัพธของการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ                                                      73                                                                                    

Assael, H. (1995). Consumer Behavior and Marketing Action. 5th edition. South-Western College 

Publishing, 7. 

Bleier, A., Keyser, A. D., & Verleye, K. (2018). Customer engagement through personalization 

and customization. In Customer engagement marketing (pp. 75-94). Palgrave 

Macmillan, Cham. 

Cobanoglu, C., Moreo, P. J., & Warde, B. (2001). A comparison of mail, fax and web-based 

survey methods. International journal of market research, 43(4), 1-15. 

Cronbach, Lee J. (1970). Essentials of Psychological Testing. New York: Harper. 

Datareportal, (2022) Digital 2022: Thailand. Retrieved February 15, 2022 from  

https://datareportal.com/reports/digital-2022-thailand 

InsightEra. (2023). Summary of information you should know about Digital 2023 Thailand from 

We Are Social and Meltwater. Retrieved April 30, 2023  

from https://www.insightera.co.th/digital-2023-thailand/ 

Jakwatanaham, S., Phayaphrom, B., & Nurittamont, W. (2022). The Impact of Social Media Marketing 

Activities on Consumer Purchase Intention: Case of Facebook Live Streaming. International 

Journal of Trend in Scientific Research and Development, 6(3), 659-673. 

Kanuk, L. L., & Schiffman, L. G. (2000). Consumer behavior. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

Kotler, P.  (2003). Marketing management. 11th edition. New Jersey: Prentice Hall.  

Kotler, P., & Armstrong, G. (2016). Principles of marketing. 16th edition. Boston: Pearson 

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0 Moving from Traditional to Digital. 

Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc., 

Lăzăroiu, G., Neguriţă, O., Grecu, I., Grecu, G., & Mitran, P. C. (2020). Consumers’ decision-

making process on social commerce platforms: online trust, perceived risk, and 

purchase intentions. Frontiers in Psychology, 11, 890. 

Leung, X. Y. & Baloglu, S. (2015). Hotel Facebook marketing: An integrated model. Worldwide 

Hospitality and Tourism Themes, 7(3), 266-282 

Likert, R. (1961). New patterns of management. New York, NY: McGraw-Hill. 

Nikbin, D., Iranmanesh, M., Ghobakhloo, M., & Foroughi, B. (2021). Marketing mix strategies 

during and after COVID-19 pandemic and recession: a systematic review. Asia-Pacific 

Journal of Business Administration. 14(4), 406-420. 

Pogorelova, E., Yakhneeva, I., Agafonova, A., & Prokubovskaya, A. (2016). Marketing Mix for  

E-commerce. International journal of environmental & science education, 11(14), 

6744-6759. 



 74                                                                                   ศิขริน ถวิลประวัติ และจารุวรรณ เมืองเจริญ                                                                           

Relevant Audience. (2022). Let's take a look at 6 Facebook trends that marketers need to 

know in 2022. Retrieved August 5, 2022 from https://www.relevantaudience.com/th/6-

facebook-trends-that-marketers-need-to-know-in-2022/ 

Rovinelli, R. J., & Hambleton, R. K. (1977). On the use of content specialists in the assessment of 

criterion-referenced test item validity. Dutch Journal of Educational Research, 2, 49-60. 

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer Behavior. 9th Edition. New Jersey: Pearson 

Prentice Hall, Upper Saddle River. 

Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior : buying, having and being. Upper Saddle River, NJ: 

Pearson Prentice Hall.  

Solomon, M. R. (2018). Consumer behavior: buying, having, and being. 12th Edition. Harlow, 

England: Pearson Education Limited. 

Su, C. C., & Chan, N. K. (2017). Predicting social capital on Facebook: The implications of use 

intensity, perceived content desirability, and Facebook enabled communication 

practices. Computers in Human Behavior, 72, 259-268. 

Sumi, R. S., & Ahmed, M. (2022). Investigating young consumers’ online buying behavior in 

COVID-19 pandemic: perspective of Bangladesh. IIM Ranchi Journal of Management 

Studies, (ahead-of-print), 1(2), 108-123. 

Tran, T. Q. (2021). Factors influence on customer purchase intention Via Livestream: Case of 

Vietnam. International Journal of Management & Entrepreneurship Research, 3(7), 

253-265. 

Wongnitchakul, W. (2012). Principle of marketing. Bangkok: Thanathud Printing. 


	ศิขริน ถวิลประวัติ0F  และ จารุวรรณ เมืองเจริญ1F
	Sikarin Tawilprawat1 and Jaruwan Muangjaroen 2
	Assael, H. (1995). Consumer Behavior and Marketing Action. 5th edition. South-Western College Publishing, 7.
	Bleier, A., Keyser, A. D., & Verleye, K. (2018). Customer engagement through personalization and customization. In Customer engagement marketing (pp. 75-94). Palgrave Macmillan, Cham.


