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บทคัดย่อภาษาไทย 

ช่ือเรื่อง การเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook live 
ผูว้ิจยั วราภรณ ์มาปันเครอื 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2564 
อาจารยท์ี่ปรกึษา ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. อินทกะ พิรยิะกลุ  

  
การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพื่อศึกษาการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท์ี่มีผลต่อพฤติกรรมการ

ตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่านทาง Facebook Live เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพเนื้อหาการขายเสือ้ผ้า  โดยมีกลุ่ม
ตวัอย่างในการวิจัย คือ รา้นคา้ที่ขายเสือ้ผา้บน Facebook Live  จ านวน 200 ตัวอย่าง  ผูว้ิจัยไดจ้ัดท าบันทึก
สงัเกตการณ์ แบบไม่มีส่วนร่วม เพื่อใชเ้ป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมขอ้มูล และมีวิธีการด าเนินงานวิจัยผ่านการ
สงัเกตการณถ์่ายทอดสดการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live เป็นการตรวจสอบรายการและบนัทึกเก็บรวบรวม
ข้อมูลทางวิจัย  สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ คือ  การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Linear 
Regression) ดว้ยวิธีการ Enter ผลการศึกษา พบว่า เครื่องมือการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์1.ปัจจยัดา้นความ
นิยม และปัจจัยดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง 
Facebook Live ดา้นความตัง้ใจ 2.ปัจจยัดา้นความบนัเทิง ดา้นความนิยม  และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ดา้นความสนใจ 3.ปัจจัยดา้น
ความบนัเทิง และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง
Facebook Live ดา้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ค าส าคญั : การตลาดผ่านสงัคมออนไลน,์ เฟซบุ๊กไลฟ์, พฤติกรรมการตอบสนอง 
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The purpose of research is to study the  social media marketing that influences people 

to buy clothing on Facebook Live and by optimizing Facebook Live clothing sales content. There 
were 200 stores that sold clothes on Facebook Live. The researcher had made a non-participation 
observation record to use as a data collection tool and there was a way to methods of conducting 
research through observation of clothing sales on Facebook Live. It checked items and recorded 
research data collection. The statistics for analysis included multiple linear regression analysis using 
the Enter method. The results found that trendiness factor and word-of-mouth marketing factors 
affected behavior of responding to buying clothes on Facebook Live to willingness. Furthermore, the 
factors of entertainment, trendiness and word-of-mouth marketing affected behavior to responses to 
buying clothes via Facebook Live in terms of interest. Also, the entertainment factors and word-of-
mouth marketing affected behavior of responding to buying clothes on Facebook Live, which was on 
demand and purchasing decisions with a statistical significance level of 0.05 

 
Keyword : Social media marketing, Facebook Live, Responsive behavior 
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สารนิพนธฉ์บบันีส้  าเรจ็ลลุ่วงไดด้ว้ยความกรุณาจากผูช้่วยศาสตราจารย  ์ดร.อินทกะ พิรยิะกลุ อาจารยท์ี่
ปรึกษาสารนิพนธ์ที่ ได้เสียสละเวลาอันมีค่า  ให้ความกรุณาในการให้ค าปรึกษา  ค าแนะน า ความช่วยเหลือ 
ตรวจสอบ และแกไ้ขขอ้บกพรอ่งตา่งๆ ซึ่งเป็นประโยชนส์  าหรบัการท าสารนิพนธฉ์บบันีเ้ป็นอย่างสงู นบัตัง้แต่เริ่มตน้
ด าเนินการวิจยั จนกระทั่งงานสารนิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จลลุ่วงไดด้ว้ยดี ผูว้ิจยัรูส้ึกซาบซึง้ในความกรุณา ความเมตตา 
และขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูในความกรุณาของอาจารยไ์ว ้ณ โอกาสนี ้

ขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.ระพีพรรณ พิริยะกุล  อาจารย  ์ดร.จรินทร ์จารุเสน และ
อาจารย ์ดร.เพชรรตัน ์จินตน์พุงศ ์ที่กรุณาใหค้วามอนเุคราะหเ์ป็นประธานและกรรมการสอบสารนิพนธ์ รวมทัง้ให้
ขอ้เสนอแนะ เพื่อปรบัปรุงขอ้บกพรอ่ง ซึง่เป็นประโยชนแ์ก่สารนิพนธฉ์บบันีใ้หถ้กูตอ้งครบถว้นสมบรูณ ์

ขอกราบขอบพระคณุ คณาจารยโ์ครงการบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิตทกุท่านที่ใหค้วามรู ้ ความเมตตา ทัง้
ในทางทฤษฎี รวมถึงการประยุกตใ์ชใ้นทางปฏิบตัิ และขอขอบพระคุณเจา้หนา้ที่ทุกท่านที่ช่วยประสานงานและ
อ านวยความสะดวกตา่งๆพรอ้มทัง้ใหค้วามช่วยเหลือดว้ยดีเสมอมา 

สดุทา้ยนี ้ขอกราบขอบพระคณุบิดา มารดา ที่ไดส้นบัสนนุในดา้นการศกึษา คณาจารยท์กุท่านที่ไดป้ระ
สิทธิประสาทวิชาความรู ้ผูมี้อุปการะคุณทุกท่าน รวมไปถึงเพื่อนๆ พี่ๆ นอ้งๆ ที่ไดส้นับสนุนทัง้แรงกาย แรงใจ ให้
ความช่วยเหลือและก าลงัใจเสมอมา จนงานสารนิพนธฉ์บบันีส้  าเรจ็ลลุ่วงไปไดด้ว้ยดี 
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บทที1่ 
บทน า 

ภมิูหลัง 
เสือ้ผา้หรือเครื่องนุ่งห่ม ถือเป็นปัจจัยพืน้ฐานหรือปัจจัยสี่ที่มนุษยใ์ชใ้นการด ารงชีวิต

ประจ าวนั เพื่อปกปอ้งตนเองจากสภาพอากาศ ความรอ้น ความเย็น ภยัจากแมลงต่างๆ หรือภยัที่
อาจเกิดจากการประกอบอาชีพได ้นอกจากนีก้ารสวมใส่เสือ้ผา้ยงัช่วยเสริมสรา้งบุคลิกภาพ เป็น
การแสดงออกถึงความสภุาพเรียบรอ้ย และแสดงถึงภาพลกัษณ์ของบุคคลที่สวมใส่ การสวมใส่
เสือ้ผา้หรือเครื่องนุ่งห่มนัน้จะสะทอ้นถึงสถานภาพทางสงัคม รสนิยมของแต่ละบุคคล(รุง่นภา นา
พงษ์, 2557) ส่งผลให้ในปัจจุบันเสือ้ผ้า เครื่องนุ่งห่มต่างๆไดถู้กพัฒนารูปแบบ คุณภาพ การ
ออกแบบให้มีความทันสมัยมากขึน้ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งในปัจจุบัน
ผูบ้ริโภคมีทางเลือกเพิ่มมากขึน้สามารถเลือกซือ้เสือ้ผา้ไดต้ามความตอ้งการ ไม่ว่าจะเป็นการสั่ง
ตดัเย็บหรอืการซือ้เสือ้ผา้ส  าเรจ็รูป(อญัชลี พนูพนิช, 2558) ซึง่ในอดีตผูบ้รโิภคจะตอ้งซือ้เสือ้ผา้จาก
หนา้รา้นคา้ออฟไลนเ์ท่านัน้ แต่ปัจจุบนัเทคโนโลยีถูกพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ท าใหธุ้รกิจการขาย
เสือ้ผา้มีการแข่งขันกันค่อนขา้งสูง ผูบ้ริโภคจึงสามารถเลือกซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ทั้งในรูปแบบ
ออฟไลนแ์ละรา้นคา้ออนไลนไ์ดอ้ย่างไม่มีขีดจ ากดั  

ปัจจุบนัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและมีแนวโนม้การใช้
งานอินเทอรเ์น็ตเพิ่มขึน้ เนื่องจากการเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตเป็นเรื่องที่ง่าย ไม่มีความยุ่งยาก และ
สามารถติดต่อสื่อสารกันไดอ้ย่างไรพ้รมแดน จึงก่อใหเ้กิดระบบการคา้ผ่านระบบออนไลนห์รือ
ระบบอินเทอรเ์น็ต โดยเรียกกันว่า พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) กันมากขึน้ ท าให้เกิด
การสรา้งมูลค่าการเติบโตในตลาดพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งในปัจจุบันมีแนวโน้มการเติบโต
เพิ่มขึน้ทกุปีอย่างตอ่เนื่อง(ชาญชยั กอ้งโลก, 2560)  
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ตาราง 1 การใชง้านอินเทอรเ์น็ตของคนไทย 

ปี(พ.ศ.) คนไทยท่ีใชง้านอินเทอรเ์น็ต(ลา้นคน) 

2552 18.3 

2553 19.3 

2554 21.17 

2555 23.06 

2556 26.14 

2557 27.63 

2558 39.47 

2559 43.87 

2560 45.19 

2561 47.45 

2562 50.08 

 ที่มา : ส านกังานคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (2563) 

 

ภาพประกอบ 1 ชั่วโมงการใชง้านอินเทอรเ์น็ตของคนไทย 

ที่มา : ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส ์(2564) 
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ธุรกิจการขายเสือ้ผ้าจึงจ าเป็นที่จะตอ้งมีการปรบัตัว ปรบัรูปแบบการท าธุรกิจรูปแบบ
ใหม่ เนื่องจากเป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนักนัคอ่นขา้งสงู รา้นคา้จงึตอ้งสรา้งทางเลือกช่องทางการขาย
ที่หลากหลายเพิ่มขึน้ ไม่เพียงแต่เป็นรา้นคา้ออฟไลนเ์ท่านัน้ แต่ยงัตอ้งเปิดรา้นคา้ออนไลนเ์พิ่มขึน้ 
โดยอาศยัเทคโนโลยีการพึ่งพาอินเตอรเ์น็ตเขา้มาช่วยท าการตลาดบนแพลตฟอรม์ใหม่ๆ เพื่อให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้ที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว การท าการตลาดบนแพลตฟอรม์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ท าให้รา้นคา้สามารถเลือก
ช่องทางไดห้ลากหลาย เช่น Facebook, Instagram, Twitter, Line เป็นตน้ และจากผลส ารวจการ
เข้าใชง้านระบบอินเทอรเ์น็ตผู้บริโภคนิยมเข้าใชง้านผ่านช่องทาง Social Media โดยอันดับ 1 
Facebook รอ้ยละ 93 อันดับ 2 Youtube รอ้ยละ 91 อันดับ 3 LINE รอ้ยละ 84 อันดับ 4 FB 
Messenger รอ้ยละ 72 และอันดับ 5 Instagram รอ้ยละ 65 (WP, 2562) ซึ่งเครื่องมือ Social 
Media ที่ไดร้บัความนิยมเป็นอนัดบั 1 คือ Facebook เป็นแอพพลิเคชั่นที่ผูบ้รโิภคนิยมใชง้านเป็น
อนัดบัตน้ๆ ผูป้ระกอบการจึงควรใหค้วามสนใจกบัเครื่องมือสื่อสารชนิดนี ้เพื่อสรา้งความแตกต่าง
ในการท าธุรกิจ 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงการใช ้Social Media อนัดบั 1 ของคนไทย 

ที่มา : WP (2562) 
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Facebook เป็นบริการบนอินเทอรเ์น็ตประเภทหนึ่ง  ที่ช่วยให้ผู้ใช้บริการสามารถ
ติดตอ่สื่อสารกนั มีการท ากิจกรรมรว่มกนัระหว่างเพื่อน กลุม่เพื่อน และบคุคลอื่นๆ ได ้ไม่วา่จะเป็น
การตัง้ค าถาม ขอ้สงสยั ประเด็นที่สนใจ โพสตรู์ปถ่ายหรือโพสตค์ลิปวิดีโอ นอกจากนีย้งัสามารถ
เขียนบทความหรือบล็อก แชทออนไลน ์ผ่านแอพพลิเคชันเสริมที่มีอยู่มากมาย ("Facebook คือ
อะไร ประวัติของ Facebook และวิธีการสมัคร Facebook," 2565) โดยทาง Facebook มีแอพ
พลิเคชนัเสริม เช่น Facebook Live ซึ่งเป็นบริการอีกรูปแบบหนึ่งในการน าเสนอวิดีโอแบบ Real 
time เป็น Global platform ที่มีคนเขา้ไปใชง้านมากที่สดุ ลกัษณะพิเศษของ Facebook Live เป็น
การให้บริการ Content Real-time มีการติดต่อสื่ อสาร  Two way Communication ระหว่าง
ผูป้ระกอบการและผูบ้รโิภคออนไลน ์ซึ่งสามารถท ากิจกรรมรว่มกนัได ้แสดงความคิดเห็น โตต้อบ
ระหว่างกันไดอ้ย่างทันที ("วิเคราะหป์ระโยชน์ของ Facebook Live ในการท าตลาด ตามสไตล ์
Tarad.com," 2559)  

การท าการตลาดผ่านช่องทางการ Live ของ Facebook ถือเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ก  าลงั
ไดร้บัความนิยมบนโลกออนไลน ์ซึ่งเราไม่สามารถปฏิเสธไดว้่ามนุษยเ์ป็นสตัวส์งัคม ที่ตอ้งการมี
การปฏิสัมพันธ์หรือการพูดคุยระหว่างกัน เพื่อสรา้งความสนิทสนมและความไวว้างใจ การท า
การตลาดบนแพลตฟอรม์ Facebook Live จึงเป็นการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนห์รือ
ที่เรียกว่า Social Media Marketing(SMM)ที่เข้ามาช่วยในการท าธุรกิจ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
เนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live ใหมี้ความสมบูรณม์ากยิ่งขึน้ โดยการท าการตลาดบน
สงัคมออนไลน ์ประกอบไปดว้ย ความบนัเทิง การปฏิสมัพนัธ ์ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง และ
การตลาดแบบปากต่อปาก  อย่างไรก็ตามสิ่งที่ส  าคญัที่สดุของการท าธุรกิจขายเสือ้ผา้ออนไลนใ์น
ยุคดิจิทลั ดิสรปัชั่น คือ การค านึงถึงผูบ้ริโภคเป็นหลกั เนื่องจากพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้
สินคา้ของผูบ้รโิภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเรว็ ครัง้นีผู้ว้ิจยัไดเ้ห็นถึงความส าคญัดงักลา่ว จึงเป็น
ที่มาของการศึกษางานวิจยั เรื่อง การเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live  
ซึ่งทางผูว้ิจัยเห็นว่าปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจัยที่ช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคออนไลนมี์พฤติกรรมการ
ตอบสนองการซือ้เสือ้ผ่านทาง Facebook Live ได้ง่ายมากยิ่งขึน้ ในการศึกษาครัง้นี ้ เพื่อให้
สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคออนไลนไ์ดม้ากขึน้ และใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผน สรา้งยอดขาย
ใหก้บัธุรกิจในอนาคตไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
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ความมุ่งหมายในการวิจัย 
ผูว้ิจัยไดต้ั้งความมุ่งหมายในงานวิจัยครัง้นี ้คือ ศึกษาการตลาดผ่านสังคมออนไลนท์ี่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่านทาง Facebook Live เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
เนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live 

ความส าคัญในการวิจัย 
1. เพื่อทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่านช่องทาง

Facebook Live เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live ซึ่งจะท าให้
ผูป้ระกอบการมีความเขา้ใจพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้รโิภคออนไลนไ์ดด้ีมากยิ่งขึน้ 

2. เพื่อใหผู้ป้ระกอบการรา้นคา้ไดน้  าผลวิจยัครัง้นีไ้ปวางแผน ปรบัปรุง ใชเ้ป็นเครื่องมือ 
ในการพฒันาการขายเสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Liveใหเ้กิดประสิทธิภาพมากที่สดุ 

3. เพื่อเผยแพร่เป็นแนวทางความรูใ้หก้ับผูป้ระกอบการและผูท้ี่สนใจทั่วไปน าขอ้มลูไป
ประยกุตใ์ชเ้พิ่มยอดขายและเพิ่มสว่นแบ่งการตลาดจากธุรกิจออนไลนต์่างๆ 

ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาค้นคว้าครั้งนี ้มุ่งศึกษา  การเพิ่มประสิทธิภาพเนื ้อหาการขายเสือ้ผ้าบน 

Facebook Live โดยศึกษาปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความบันเทิง 
ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ดา้นความนิยม ดา้นความเฉพาะเจาะจงและดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านทาง Facebook Live ซึ่งประกอบดว้ย ดา้น
ความตั้งใจ ดา้นความสนใจ ดา้นความตอ้งการและดา้นการตัดสินใจซือ้ มีขอบเขตการศึกษา
คน้ควา้ดงันี ้

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรเป้าหมายที่ใชใ้นการวิจยั คือ รา้นคา้ที่ขายเสือ้ผา้บน Facebook Live  ซึ่ง

ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาในครัง้นี ้ คือ รา้นคา้ที่ขายเสือ้ผา้ผ่านทาง Facebook 
Live  ในการศึกษาวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไม่สามารถทราบจ านวนประชากรเป้าหมายที่แน่นอนได ้ดงันัน้
ผูว้ิจัยจึงเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใชรู้ปแบบการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ ทราบ
จ านวนประชากร โดยก าหนดระดบัความเช่ือมั่นที่ 90% และยอมรบัความคลาดเคลื่อนไดท้ี่ 10% 
หรอื 0.1 จะไดข้นาดของกลุม่ตวัอย่างที่เหมาะสมที่สามารถน ามาอา้งอิง เป็นตวัแทนประชากรของ
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กลุ่มเป้าหมายทั้งหมด เท่ากับ 68 ตัวอย่าง และส ารองจากความผิดพลาดจากการเก็บขอ้มูล
จ านวน 132 ตวัอย่าง รวมกลุม่ตวัอย่างที่จะเก็บขอ้มลูทัง้สิน้ 200 ตวัอย่าง โดยมีวิธีการสุม่ตวัอย่าง 
2 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกกลุ่ม
ตวัอย่าง เป็นรา้นคา้ที่มีการขายเสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live 

2. วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ผูว้ิจัยไดเ้ขา้ร่วมรบัชม
การถ่ายทอดสดเสือ้ผ้าผ่านช่องทาง Facebook Live แบบไม่มีส่วนร่วม และสังเกตการณ์เก็บ
รวบรวมขอ้มลูใหไ้ดค้รบตามที่ก าหนดไว ้200 ตวัอย่าง 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์
1.1.1 ดา้นความบนัเทิง (Entertainment)  
1.1.2 ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์(Interaction)  
1.1.3 ดา้นความนิยม (Trendiness) 
1.1.4 ดา้นความเฉพาะเจาะจง (Customization)  
1.1.5 ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (Word of mouth) 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ พฤติกรรมการตอบสนองการซื ้อ
เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นความตัง้ใจ (Attention : A) 
ดา้นความสนใจ (Interest: I) ดา้นความตอ้งการ (Desire: D) และดา้นการตัดสินใจซือ้ (Action: 
A) 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. Facebook หมายถึง เว็บไซตห์รือช่องทางประเภทหนึ่งที่ใหบ้ริการบนเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ (Social Network) โดยผู้ใช้บริการสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการรายอื่นได้ ซึ่ง
สามารถสรา้งพืน้ที่ในการรว่มท ากิจกรรมรว่มกนัได ้เป็นการติดต่อสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็น ขอ้ความ ภาพ เสียง วิดีโอ และอื่นๆ นอกจากนีย้ังเป็นตัวกลางให้ผูใ้ชบ้ริการเล่าเรื่องราว 
ความรูส้กึ การแสดงความคิดเห็น การพดูคยุ และกิจกรรมต่างๆ 

2. Facebook Live หมายถึง โปรแกรมถ่ายทอดสดผ่านทางเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นการสื่อสารใน
รูปแบบการถ่ายวิดีโอ ถ่ายทอด ณ เวลาขณะนัน้ โดยผูใ้ชบ้ริการหรือผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภค
ออนไลน ์สามารถพดูคยุแสดงความคิดเห็น โตต้อบสื่อสารระหวา่งกนัไดท้นัที  



  7 

3. พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้หรือกระบวนการตอบสนอง  (Response Process) 
คือ วิธีการที่รา้นคา้มีการน าเสนอขายเสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live และผูบ้รโิภคออนไลนห์รอืผูช้มมี
การรบัรูข้อ้มูลท าใหมี้พฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปสู่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งและเกิดการตอบ
สนองตอบกลบัมายงัรา้นคา้ เช่น การแสดงความคิดเห็น การซือ้เสือ้ผา้ เป็นตน้ 

4. โมเดล AIDA (AIDA Model) คือ แนวคิดทางการตลาดที่ผูบ้ริโภคจะมีการตอบสนอง
ต่อการสื่อสารกับร้านค้าที่ มีการขายเสื ้อผ้าบน Facebook Live ตามล าดับขั้นตอนผ่าน
กระบวนการรบัรู ้4 ขัน้ตอน ประกอบดว้ย ดา้นความตัง้ใจ (Attention) ดา้นความสนใจ (Interest) 
ดา้นความตอ้งการ (Desire)และดา้นการตดัสินใจซือ้ (Action) 

4.1 ดา้นความตั้งใจ (Attention) คือ รา้นคา้ขายเสือ้ผ้าบน Facebook Live ท าให้
ผูบ้ริโภคออนไลนเ์กิดความตัง้ใจ สนใจ รบัขอ้มูลข่าวสาร ผูว้ิจยัไดท้  าการสงัเกตการณจ์ากการที่
ผูบ้ริโภคออนไลนมี์การเขา้รว่มรบัชมการถ่ายทอดสดการขายเสือ้ผา้ผ่านทาง  Facebook Live ณ 
ขณะช่วงเวลานัน้ 

4.2 ด้านความสนใจ (Interest) คือ รา้นค้าขายเสือ้ผ้าบน Facebook Live มีการ
สรา้งความสนใจการขายเสือ้ผ้าให้ผู้บริโภคออนไลน์ ผู้วิจัยได้ท าการสังเกตการณ์จากการที่
ผู้บริโภคออนไลน์มีการแสดงความคิดเห็นสอบถามเก่ียวกับเสื ้อผ้า ณ ขณะช่วงเวลาการ
ถ่ายทอดสดการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live  

4.3 ดา้นความตอ้งการ (Desire) คือ การจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการ สว่นดา้น
การตดัสินใจซือ้ (Action) เป็นขัน้ตอนที่รา้นคา้ท าใหล้กูคา้ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้อย่างแน่นอน ผูว้ิจยั
ได้ท าการสังเกตการณ์จากการที่ผู้บริโภคออนไลน์มีการสั่ งซือ้เสือ้ผ้า ณ ขณะช่วงเวลาการ
ถ่ายทอดสดการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live 

5. รา้นค้าหรือผู้ประกอบการในงานวิจัยนี ้ หมายถึง ผู้ที่ถ่ายทอดสดขายสินค้าบน
Facebook Live 

6. เสือ้ผา้ ในงานวิจยันีห้มายถึง เสือ้ผา้แฟชั่น ชดุท างาน 
7. การตลาดผ่านสังคมออนไลน์  หมายถึง เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่

ผูป้ระกอบการใชเ้ป็นเครื่องมือในการไลฟ์สดบน Facebook Live เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการ
ขายเสือ้ผา้ 

7.1 ดา้นความบนัเทิง (Entertainment) หมายถึง ความสนกุสนาน ความเพลิดเพลิน
ที่ไดร้บัจากการเขา้รว่มในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนแ์ละเกิดการกระตุน้ใหซ้ือ้สินคา้เพิ่มขึน้  

7.2 ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์(Interaction) หมายถึง การไดร้ว่มพดูคยุแสดงความคิดเห็น 
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โตต้อบระหว่างผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคออนไลนใ์นขณะที่ชมการถ่ายทอดสดบน Facebook 
Live 

7.3 ดา้นความนิยม (Trendiness) หมายถึง การสรา้งเนือ้หาขอ้มลูข่าวสาร ประเด็น
ส าคัญต่างๆท าให้ผู้บริโภคมีการสนใจและดึงดูดเข้าร่วมชม  Facebook Live รวมไปถึงความ
ทนัสมยัของสินคา้ดว้ย      

7.4 ด้านความเฉพาะเจาะจง  (Customization) หมายถึง ความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตวับคุคล ซึง่จะสง่ผลตอ่การสรา้งแบรนดต์ราสินคา้ใหเ้ป็นที่รูจ้กัมากยิ่งขึน้   

7.5 ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth) หมายถึง เป็นการบอกขอ้มลู
ระหว่างผูบ้ริโภคกันเอง มีการแบ่งปันขอ้มูล เพื่อสรา้งความน่าเช่ือถือและความไวว้างใจใหก้ับ
รา้นคา้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาเรื่อง” การเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผ้าบน  Facebook Live” 

ก าหนดตวัแปรอิสระและตวัแปรตามไวด้งันี ้
ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตาม 

(Independence Variables)      (Dependent Variables) 
 

                                                                                              

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ดา้นความบนัเทิง 
- การจดักิจกรรม 
- การLive ต่อเน่ือง 

ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์
- ทกัทาย เรยีกชื่อลกูคา้ 
- รา้นคา้มีการใชค้  าพดูท่ีดงึดดูลกูคา้ 
- รา้นคา้ตอบกลบัความคิดเห็นลกูคา้ 

ดา้นความนิยม 
- จ านวนคนติดตาม 
- จ านวนเสือ้ผา้ 
- รา้นคา้มีการ Update เสือ้ผา้ 

ดา้นความเฉพาะเจาะจง 
- รา้นคา้อธิบายลกัษณะเสือ้ผา้ 
- การสวมใสเ่สือ้ผา้ตวัอย่าง 
- รา้นคา้แจง้เวลาลว่งหนา้ 
- รา้นคา้แนะน าการเลือกเสือ้ผา้ 

ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
- จ านวนการแชร ์
- จ านวนการรวีิว 

ดา้นความตัง้ใจ 
- จ านวนการเขา้รบัชม 

ดา้นความสนใจ 
- จ านวนความคิดเห็นของ
ลกูคา้ 

ดา้นความตอ้งการและ 
ดา้นการตดัสินใจซือ้ 
- จ านวนการสั่งซือ้ 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการปฏิสมัพันธ์ ดา้นความ

นิยม ด้านความเฉพาะเจาะจง และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live 
ผูว้ิจยัจึงไดท้  าการศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ซึ่งไดน้  าเสนอแนวคิด และทฤษฎี รวมทัง้
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดยแบง่หวัขอ้ ดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์
2. แนวคิดเก่ียวกบัสื่อสงัคมออนไลน ์
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
5. ขอ้มลูทั่วไปของ Facebook 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์(Social Media Marketing) 
การตลาดสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือสื่อสารที่ส  าคัญต่อการตลาดในยุคปัจจุบัน 

เนื่องจากธุรกิจส่วนใหญ่หันมาใชก้ารตลาดออนไลนใ์นการสื่อสารเพื่อใหผู้บ้ริโภครบัรูก้ันอย่าง
แพร่หลายมากขึน้ เนื่องจากความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีที่มีความทันสมัยและมีตน้ทุนในการ
สื่อสารที่ต  ่ากว่ารูปแบบอื่น ประกอบกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้รโิภคที่มีความเก่ียวขอ้งกบั
สื่อออนไลนม์ากขึน้ ท าใหก้ารสื่อสารในรูปแบบออนไลนไ์ดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก(นธกฤต 
วนัต๊ะเมล,์ 2557) ผูว้ิจยัจงึท าการศกึษาเก่ียวกบัการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์โดยมีการศกึษาจาก
นกัวิชาการหลายท่าน ซึง่ไดใ้หค้วามหมายไว ้ดงันี ้

Philip Kotler (2016) อ้างใน มัสลิน ใจคุณ (2561)ได้กล่าวถึง การตลาดว่า” เป็น
กิจกรรมของมนษุยท์ี่มีการตอบสนองความพึงพอใจ และความตอ้งการ โดยไดอ้าศยักระบวนการ
แลกเปลี่ยนกนั” การตลาดมีวิวฒันาการเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการ ความพงึพอใจของมนษุย์
ที่มีการพฒันาความคาดหวงัเพิ่มขึน้เรื่อยๆ 

Biologystem (2556) อา้งใน สุภาวดี ป่ินเจริญ (2558) Social Media คือ สื่อยุคใหม่ที่
ก  าลงัเขา้มามีบทบาทส าคญัในทกุธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการด าเนินชีวิตประจ าวนั การประกอบธุรกิจ 
เป็นสื่อที่ไดร้บัความนิยมเพื่อเป็นการโปรโมท ท ากิจกรรมทางการตลาดออนไลนใ์นรูปแบบตา่งๆ 
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Dahnil,Marzuki,Langgat&Fabeil (2014)อา้งในชลธิศ บรรเจิดธรรม (2557) กล่าวถึง 
การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์เป็นช่องทาง ทางเลือกการท าธุรกิจรูปแบบใหม่ที่เก่ียวขอ้งกบัการท า
การตลาดระหว่าง สินคา้ บริการ ขอ้มูล รายละเอียด และไอเดียผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อ
สื่อสารใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูก้นัอย่างแพรห่ลาย 

Elizabeth (2012) อา้งใน สภุาวดี ป่ินเจริญ (2558) กล่าวว่า Social Media Marketing 
การตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์หมายถึง การตลาดสื่อดิจิทลั หรือซอฟแวรท์ี่ท  างานอยู่บนพืน้ฐานของ
ระบบเว็บไซตท์ี่เป็นเครื่องมือในการปฏิบตัิการทางสงัคมโดยผูเ้ขียนจดัท าขึน้เองแลว้ น ามาแบ่งปัน 
พูดคุยในโลกออนไลนผ์่านเครือข่ายของตนกับกลุ่มคนที่อยู่ในสังคมเดียวกันไดอ้ย่างรวดเร็วมี
ประสิทธิภาพและสามารถใชป้ระโยชนร์ว่มกนั 

Kotler&Keller (2012) อา้งใน สุภาวดี ป่ินเจริญ (2558) กล่าวว่า การตลาดผ่านสงัคม
ออนไลนเ์ป็นการตลาดผ่านสื่ออินเทอรเ์น็ตที่สามารถตอบโตก้นัได ้เป็นการสื่อสาร มีการรบัรูก้าร
สื่อสารธุรกิจกบัผูบ้รโิภคเฉพาะราย ซึง่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพทางการตลาด 

จิดาภา ทัดหอม (2558)ไดใ้ห้ความหมายของ การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ว่าเป็น
รูปแบบของการสรา้งเครื่องมือบนโลกอินเทอรเ์น็ต ซึ่งมีการใชส้ื่อออนไลนใ์นการสรา้งมูลค่าของ
สินคา้หรือบริการทางการตลาด โดยพืน้ฐานของการสรา้งการตลาดสงัคมออนไลน ์คือ การสรา้ง
กิจกรรมทางการตลาดผ่านเนือ้หา รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว และวิดีโอ เป็นตน้ ปัจจุบนัการตลาด
ผ่านสงัคมออนไลนถื์อไดว้่าเป็นความนิยมรูปแบบใหม่ที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดง้่ายมาก
ยิ่งขึน้ 

จากค านิยามขา้งตน้ จึงสามารถกล่าวไดว้่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing) เป็นรูปแบบของการสรา้งเครื่องมือทางการตลาดบนเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต ซึง่มี
การใชส้ื่อสังคมออนไลนเ์ป็นเครื่องมือที่ช่วยใหน้ักการตลาดพัฒนาโอกาสทางธุรกิจในการที่จะ
เขา้ถึงกลุม่ลกูคา้เป้าหมายไดด้ีมากยิ่งขึน้ โดยเป็นการสรา้งมลูค่าทางการตลาดและเป็นการสรา้ง
ความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลกูคา้(Kelly Kerr&Drennan, 2010 อา้งใน Godey และคนอื่น ๆ, 2016) สื่อ
สังคมออนไลน์ยังเป็นวิธีการสรา้งเนือ้หาทางการตลาดของแบรนด์ได้อย่างสรา้งสรรค์ มีการ
กระจายสื่อไปถึงผูบ้รโิภคไดอ้ย่างรวดเรว็ ซึ่งเป็นเครื่องมือในการสรา้งภาพลกัษณต์ราสินค้าที่เป็น
ความนิยมรูปแบบใหม่ สามารถพฒันาช่องทางที่หลากหลายในการเขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคและนกัการ
ตลาดนิยมใชเ้ป็นเครื่องมือในการสรา้งการตลาด(Tsai&Men, 2013 อา้งใน Godey และคนอื่น ๆ, 
2016) การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบไปดว้ย ดา้นความบนัเทิง (Entertainment)   ดา้น
การปฏิ สัมพั น ธ์  (Interaction) ด้านความนิ ยม (Trendiness) ด้านความ เฉพาะ เจาะจง
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(Customization) และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ซึ่งเป็นองคป์ระกอบที่
ช่วยในการสื่อสารการตลาดผ่านสงัคมออนไลนใ์หส้มบูรณแ์บบมากยิ่งขึน้ ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา 
คน้ควา้จากนกัวิชาการหลายท่าน ไดใ้หค้วามหมายแตล่ะองคป์ระกอบ ดงันี ้

1.1 ด้านความบันเทงิ (Entertainment)   
ความบันเทิงในการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ หมายถึง ความสนุกสนาน ความ

เพลิดเพลิน ในการร่วมเล่นหรือการมีส่วนร่วมจากเครื่องมือสังคมออนไลน์ โดยก่อให้เกิด
ประสบการณ์ร่วมกันระหว่างผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการ  (Agihtein ,2008 อา้งใน สุภาวดี ป่ิน
เจริญ, 2558) ซึ่งความบนัเทิงเป็นปัจจยัที่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภครูส้ึกตอ้งการที่จะมีส่วนรว่มและรบัรู ้
เนือ้หาที่ผูป้ระกอบการตอ้งการที่จะสื่อสารออกมาไดเ้ป็นอย่างดี (Belch และ Belch, 1990) ยงัได้
กลา่วว่า ผูบ้รโิภคจะมีความรูส้กึบนัเทิงมากยิ่งขึน้ เม่ือผูบ้รโิภคเหลา่นัน้มีประสบการณเ์ขา้รว่ม ซึ่ง
จะท าใหรู้ส้กึมีความสขุ ยินดีที่ไดป้ลดปล่อยความสขุและอยากกลบัมาใชบ้ริการหรือซือ้สินคา้ซ า้
อีกครัง้ 

1.2 ด้านปฏสิัมพันธ ์(Interection)  
การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเกิดจากการที่ ผู้ประกอบการสร้างช่องทางการ

ติดต่อสื่อสารใหผู้บ้รโิภคไดมี้พืน้ที่ มีโอกาสที่จะโตต้อบ แสดงความคิดเห็น พดูคยุระหวา่งผูบ้รโิภค
ดว้ยกันเองหรือระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูป้ระกอบการ ซึ่งจะท าใหมี้ปฏิสมัพนัธ ์ความรูส้ึกใกลช้ิดกัน
มากขึน้ โดยอาจจะตอ้งมีการพึ่งพาสื่อเป็นตัวกลางในการสื่อสาร (Li, Xiabing, Matthew, และ 
Dingtao, 2016) ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้ประกอบการมีการสรา้ง
จินตนาการ ความรูส้กึ การใกลช้ิด ความสนิทสนม เปรียบเสมือนเพื่อนของโลกความเป็นจรงิ ซึง่จะ
ท าใหเ้กิดความไวว้างใจต่อกัน (วนัวิสาข ์โชติปุญโญ และ นิตยา วงศภ์ินันทว์ฒันา , 2558) การ
สรา้งปฏิสมัพนัธใ์นสงัคมออนไลน ์เป็นตวักระตุน้ที่ส  าคญัในการสรา้งความสมัพนัธแ์ละการจดัการ
เนือ้หา เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการรบัรูไ้ดง้่าย เครื่องมือนีเ้ป็นตัวช่วยและแรงกระตุน้ รวมไปถึงการ
สรา้งตราสินคา้และกลุม่ผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง (Daugherty, Eastin M.S., และ Bright, 2008) 

1.3 ด้านความนิยม (Trendiness) 
พจนานกุรมศพัทส์งัคทวิทยา ฉบบัราชบณัฑิตยสถาน 2558 อา้งถึงในมงคล เอี่ยมวง

ศรี (2559) ไดก้ล่าวถึง ค่านิยมทางสังคม หมายถึง ความคิดของกลุ่มคนหรือสังคมที่เก่ียวกับ
พฤติกรรมที่ถกูตอ้งเหมาะสมตามท านองคลองธรรม  ซึ่งค่านิยมจะแตกต่างกบัทศันคติ เนื่องจาก
ค่านิยมเป็นพืน้ฐานที่มีพลงัและค่อนขา้งมั่นคง ส่วนทศันคติเป็นความคิดที่ มีการเปลี่ยนแปลงได้
ง่าย โดยทั่วไปสงัคมจะยอมรบัทศันคติท่ีแตกตา่งไดแ้ต่ยงัคงคา่นิยมที่ยดึถือรว่มกนั 
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Solomon (2011) กล่าวว่า กระแสนิยมหรือความนิยม  คือ ความเช่ือที่ถูกฝังลึกใน 
ความคิด และเป็นสิ่งหนึ่งที่มีบทบาทส าคัญต่อการกระท า กิจกรรมในการบริโภคของบุคคล ซึ่ง
ผูบ้ริโภคจะมีการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์หรือบริการต่างๆ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ 
หรือบรรลเุปา้หมายที่ตัง้ไว ้โดยจะสอดคลอ้งกบัความนิยมของตนเอง นอกจากนีค้วามนิยมยงัเป็น
การสรา้งการรบัรูผ้่านสื่อต่างๆเป็นการสรา้งประเด็นเพื่อใหค้นในสงัคมสนใจและมีพฤติกรรมกบัสิ่ง
เหลา่นัน้ในทิศทางบวก (อรนชุ กลอ่มดี, 2550) 

1.4 ด้านความเฉพาะเจาะจง (Customization) 
ความเฉพาะเจาะจงหรือการสนองความตอ้งการเฉพาะเป็นพฤติกรรมการแสดงออก

ของมนษุยถ์ึงความตอ้งการไดเ้ฉพาะ หรือความตอ้งการมีผลิตภณัฑห์รือบรกิาร ซึ่งเกิดจากการท่ีมี
ส่ิงกระตุน้ภายนอกเป็นตวัเรง่ใหเ้กิดความตอ้งการดงักลา่ว เช่น ความตอ้งการซือ้สินคา้ที่ปรากฎใน
โฆษณา โดยมีความสวยงามของตวัสินคา้ หรือราคาโปรโมชั่นสินคา้ เป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดความ
ตอ้งการซือ้สินคา้ เป็นตน้ (ธีรนัยน ์ค าเบา้, 2557)และการสนองความตอ้งการเฉพาะยงัเป็นการ
กระตุน้ความสนใจ ความอยาก ความปรารถนา จนกลายเป็นความตอ้งการเฉพาะเจาะจง ซึ่งจะ
ท าใหผู้บ้รโิภคมีโอกาสสงูมากที่จะตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑห์รอืบรกิาร  ดงันัน้นกัการตลาดจงึตอ้งท า
การตลาดเพื่อใหต้อบสนองความตอ้งการเฉพาะเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการอย่าง
ต่อเน่ือง(ธเนศ ยคุนัตวนิชชชยั, 2553) 

1.5 ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth) 
Muntinga, Moorman, และ Smit (2011) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลนมี์ความ

เก่ียวเนื่องกับการตลาดแบบปากต่อปาก เนื่องจากเป็นการบอกต่อของผู้บริโภคผ่านโลก
อินเทอรเ์น็ตที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการและเป็นการสรา้งความน่าเช่ือถือ ความรูส้ึกรว่มและ
ความสมัพนัธก์นัส าหรบัผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นแรงกระตุน้ไดด้ีมากกว่าการที่นกัการตลาดสรา้งเว็บไซต์
ออนไลน ์โดยสื่อสงัคมออนไลนมี์ความเก่ียวเนื่องกบัการตลาดแบบปากต่อปากประเภทที่เรียกว่า 
eWOM เป็นการบอกต่อของผู้บริโภคผ่านโลกของอินเทอรเ์น็ตเก่ียวกับ สินค้าและตราสินค้า  
(Gruen&Sloman, 2006 อา้งในสภุาวดี ป่ินเจรญิ, 2558) 

วิเลิศ ภูริวชัร (2553) อา้งในจีรนันท ์กาญจนสิทธ์ิ (2559) กล่าวว่า การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก (Word of mouth) เป็นกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคเป็นอย่าง
มาก เนื่องจากเทคโนโลยีการสื่อสารถูกพัฒนาไปอย่างรวดเร็วและมีตน้ทุนต ่าท าใหก้ารสื่อสาร
แพรก่ระจายอย่างกวา้งขวาง และปัจจบุนัมีการใชส้ื่ออิเล็กทรอนิกสเ์ป็นเครื่องมือสื่อสาร จึงเรียก
การบอกปากตอ่ปากในปัจจบุนัว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of 
Mouth) มีองคป์ระกอบขัน้พืน้ฐานของการสื่อสารขอ้มลูทางอิเล็กทรอนิกส ์ดงันี ้



  15 

1. ผูส้ง่สาร (Sender) หรอืแหลง่ก าเนิดข่าว (Source) 
2. ผูร้บัสาร (Receiver) หรอืจดุหมายปลายทางข่าวสาร (Target) 
3. สาร (Message) ปัจจุบันออกมาในลักษณะ ขอ้ความ เสียง ภาพ ซึ่งจะเห็นใน

ลกัษณะสื่อประสม 
4. สื่อกลาง (Media) 
5. โปรโตคอล (Protocol) คือกฎระเบียบมาตรฐาน ขัน้ตอนการแลกเปลี่ยนขอ้มลูและ

ซอฟตแ์วร ์(Software) คือ โปรแกรมในการติดต่อสื่อสาร 
จากความหมายขา้งตน้ การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ถือเป็นเครื่องมือที่ไดร้บัความ

นิยมรูปแบบใหม่ที่ใชใ้นการสื่อสารทางการตลาดเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรู ้เขา้ใจถึงผลิตภัณฑแ์ละ
บริการไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยใชเ้ทคโนโลยีเป็นสื่อกลางในการแพร่กระจายขอ้มูลข่าวสาร สรา้ง
ภาพลกัษณต์ราสินคา้ ซึง่การตลาดผ่านสงัคมออนไลนป์ระกอบดว้ย 5 ปัจจยั คือ ดา้นความบนัเทงิ 
(Entertainment) ด้านปฏิ สัมพั น ธ์ ( Interection) ด้านความนิ ยม (Trendiness) ด้านความ
เฉพาะเจาะจง (Customization) และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ซึ่งเป็น
ปัจจัยที่เป็นแรงกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการที่ผูป้ระกอบการตอ้งการที่จะ
สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอย่างดี จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาผูว้ิจัยไดน้  ามาเป็น
แนวทาง ในการท าวิจยัเก่ียวกบัการเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live  

2. แนวคดิเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน ์(Social Media) 
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ค าว่า Social หมายถึง สังคม ซึ่งในที่นี ้หมายถึง 

สงัคมออนไลน ์ส่วนค าว่า Media คือ เนือ้หา บทความ  วิดีโอ รูปภาพ บทเพลง เป็นตน้ ดงันัน้เม่ือ
รวมกนัจึงมีความหมายว่า สื่อสงัคม (Social media) คือ สงัคมออนไลนท์ี่มีผูใ้ชเ้ป็นผูส้ื่อสารผ่าน
อินเทอรเ์น็ตในการเขียนขอ้ความ บล็อค บอกเล่าเรื่องราว ประสบการณ์ต่างๆ โดยที่ผูเ้ขียนมีการ
เขียนเอง หรืออาจจะพบเจอจากสื่อต่างๆแลว้น ามาแบง่ปันใหก้บัผูอ้ื่นที่อยู่ในเครือข่ายของตน ผ่าน
ทางเว็บไซต์ Social Network ที่ให้บริการบนโลกออนไลน์ ซึ่งปัจจุบันไดร้บัความนิยมผ่านทาง
อินเทอรเ์น็ตและโทรศพัทมื์อถือมากขึน้เรื่อยๆ เครอืข่ายสงัคมออนไลนก์ าลงัเป็นที่นิยมไดร้บัการใช้
งานอย่างแพรห่ลาย ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาถึงแนวคิดเก่ียวกบัสื่อสงัคมออนไลน ์โดยมีนกัวิชาการ
หลายท่านใหค้ านิยามไวด้งันี ้

Churchill (2012)กล่าวว่า Social Media หรือ สงัคมออนไลน ์คือ ซอฟแวร ์สื่อดิจิทัลที่
อยู่บนระบบเว็บไซตอ์ินเทอรเ์น็ต เป็นเครื่องมือในการท างานทางสังคม โดยผูท้ี่ตอ้งการสื่อสาร 
ผูเ้ขียนจะสามารถสรา้งเรื่องราว บอกเล่าบทความ ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอ เพลง แบ่งปัน
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ใหก้ับผูอ้ื่นได ้โดยผูใ้ชใ้นโลกออนไลนส์ามารถรบัรูเ้รื่องราว ทัง้ในรูปแบบ ขอ้ความ ภาพ เสียงได้
อย่างรวดเรว็ 

Safko (2010)ได้อธิบายถึง Social Media คือ การใช้เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสาร สรา้งความสมัพนัธ ์ความไวว้างใจเป็นการสื่อสารผ่านสงัคมออนไลนแ์บบสองทาง 
(Two-way communication) เพื่อเสนอขายสินคา้ โดยผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคสามารถโตต้อบ
ปฏิสมัพนัธร์ะหว่างกนัไดท้นัที ซึ่งผูป้ระกอบการหรือรา้นคา้สามารถเลือกใชค้  าพดูในการนา้วโนม้
เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสินใจไดท้นัที 

อไุรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) กล่าวว่า Social Media เป็นเครื่องมือสื่อดิจิทลัที่มีอิทธิพล
ต่อผูบ้ริโภคทกุกลุ่ม การสรา้งความสมัพนัธท์างโซเชียลจะตอ้งมีการเรียนรู ้รบัฟังและเสนอขอ้มลู
ไดต้รงตามความตอ้งการ เพื่อที่จะพฒันาไดอ้ย่างตอ่เนื่อง 

จากแนวคิดขา้งตน้ ลกัษณะส าคญัของสื่อสงัคม เป็นเครื่องมือที่ไดร้บัความนิยมอย่าง
แพรห่ลายไดอ้ย่างรวดเรว็  มีเครือข่ายสามารถเช่ือมโยงขอ้มลูไดจ้ านวนมากและมีการสรา้งพืน้ที่
ในการน าเสนอขอ้มลู ซึ่งสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น โตต้อบกนัไดอ้ย่างทนัที ดงันัน้ผูว้ิจยัจึง
ได้ท าการศึกษาในส่วนของแพลตฟอรม์ ช่องทางรูปแบบของการสื่อสาร เพื่อใช้ประกอบการ
พิจารณาดงันี ้

2.1 รูปแบบของสื่อสังคม (Social media) 
สื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media) มีรูปแบบที่หลากหลาย ขึน้อยู่กบัลกัษณะการใช้

งาน วตัถปุระสงคข์องผูส้รา้งเนือ้หา โดยสามารถจ าแนกรูปแบบได ้7 รูปแบบดงันี ้(ปีเตอร ์รกัธรรม, 
2558) 

2.1.1 บล็อก (Blog) ย่อมาจาก Web log คือ สื่อส่วนบุคคลที่เป็นเสมือนบนัทึก
ประจ าวนั ผ่านอินเทอรเ์น็ต ใชเ้ผยแพร่ขอ้มลูข่าวสาร บนัทึกส่วนตัว ความรู ้ขอ้คิดเห็น เป็นการ
แบ่งปันใหผู้อ้ื่นไดร้บัรูห้รือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได ้ในมมุมองของการตลาดบล็อกสามารถ
น ามาใชไ้ด ้2 รูปแบบ คือ บริษัทมีการจัดท าบล็อก (Corporate Blog) เพื่อสื่อสารกับลูกคา้ และ
บล็อกที่ถกูเขียนจากBlogger อิสระ ซึ่งสิ่งที่เขียนเขียนจากความสามารถที่ตนถนดัหรือสนใจท าให้
มีผูต้ิดตามจ านวนมากและกลายเป็นผูมี้อิทธิพลทางการตลาด(Marketing influence) 

2.1.2 วิกิ (Wiki) เว็บไซต์ที่ผู้ใช้งานสามารถสรา้งเนื ้อหา แก้ไข หรือเพิ่มเติม
ขอ้ความ รูปภาพร่วมกันได ้เพื่อท าใหเ้นือ้หาสมบูรณ์มากที่สุดและที่เป็นที่ยอมรบัของผูอ้่าน ซึ่ง
สามารถน าไปใชป้ระโยชนไ์ด ้เช่น วิกิพีเดีย (Wikipedia) เป็นเว็บไซตท์ี่มีผูใ้ชง้านจ านวนมากและมี
ขนาดใหญ่ 
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2.1.3 เครือข่ายทางสงัคมในอินเทอรเ์น็ต (Social Networking) เป็นเครือข่ายที่
เช่ือมต่อระหว่างบคุคล กลุม่บคุคล เพื่อใหเ้กิดเป็นกลุ่มสงัคม (Social Community) รวมกนั มีการ
แลกเปลี่ยน แบ่งปันขอ้มลูรว่มกนั และสามารถคน้หาบคุคลเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ตนตอ้งการ ปัจจบุนั
เครือข่ายสังคมในอินเทอรเ์น็ตที่ก  าลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน ได้แก่ Facebook Twitter 
Instagram เป็นตน้ 

เครือข่ายออนไลนท์ี่ไดร้บัความนิยมสงูสดุในระยะเวลาอนัรวดเรว็ คือ Facebook 
ดว้ยยอดผูใ้ชง้านกวา่ 900 ลา้นรายทั่วโลก(ไบรอนั และ จสัติน, 2555)และเป็นแพลตฟอรม์โซเชียล
มีเดียขนาดใหญ่ของโลกซึ่งมีพืน้ที่รองรบัลกูคา้เป็นจ านวนมาก ทัง้การใชง้านสว่นตวัและการสรา้ง
เพจเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ ซึ่งการเขา้มาสนทนา แลกเปลี่ยนความคิดเห็นรว่มกนั 
ท าใหเ้กิดการแนะน าสินคา้ บริการ บอกต่อกนั Facebookจึงเป็นโอกาสของการสรา้งตลาดใหม่ที่
เหมาะส าหรบัการท าธุรกิจ ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคัญกับเนือ้หา เช่น รูปภาพ 
ขอ้ความ วิดีโอ เพื่อดึงดดูใหล้กูคา้เขา้มาสนใจเยี่ยมชม ซึ่งอาจผ่านจากการกดไลค ์กดแชร ์ขอ้มลู
ข่าวสาร 

2.1.4 ดิสคัชชั่น ฟอรั่ม (Discussion forum) หรือเว็บบอรด์ (Web board) ผู้ใช้
สามารถสรา้งกระดานสนทนาโดยตั้งประเด็นที่สนใจหรือค าถามขึน้มาเพื่อให้ผูท้ี่สนใจเขา้มา
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ตอบค าถาม เช่น พนัทิป (Pantip) ซึง่เป็นเว็บบอรด์ที่ไดร้บัความนิยมและ
ใหญ่ที่สดุในประเทศไทย 

2.1.5 พอดแคสต์ (Podcast) การให้บริการในรูปแบบเสียง ซึ่งสมาชิกหรือผู้ที่
สนใจสามารถดาวนโ์หลด ผ่านทางคอมพิวเตอร ์โทรศพัทมื์อถือที่รองรบัการใชง้าน สามารถฟังที่
ไหน เม่ือไหร ่และก่ีครัง้ก็ไดต้ามตอ้งการ สว่นใหญ่จะเป็นการใหข้อ้มลูเพียงฝ่ายเดียว ผูใ้ชส้ามารถ
คน้หาขอ้มลูไดค้วามตอ้งการ 

2.1.6 เว็บคอนเฟอรเ์รนซ์ (Web conference) เป็นการใช้อินเทอรเ์น็ตให้เกิด
ประโยชน์ในการประชุม จากโปรแกรมที่เก่ียวข้องต่างๆ เช่น โปรแกรมซูม  (Zoom) ใช้ในการ
ติดต่อสื่อสารกนัผ่านอินเทอรเ์น็ต ดว้ยขอ้ความ เสียง รูปภาพ เป็นระบบ Video Conference เป็น
การติดตอ่สื่อสารแบบ real time สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกนัไดท้นัที 

2.1.7 เว อ ร์ช ว ล  เวิ ล ด์  (Virtual world)  เ ป็ น ก า ร ใช้ เท ค โน โล ยี ที่ ส ร้า ง
สภาพแวดลอ้มเสมือนจริง เป็นการจ าลองชีวิตตนเองให้เสมือนใชชี้วิตอยู่ในโลกคอมพิวเตอร ์
ปัจจุบนัมกัอยู่ในรูปแบบของเกม นอกจากนีย้งัมีการประยุกตใ์ชก้ับธุรกิจ เช่น การฝึกเป็นกัปตัน
ของนกับินมือใหม่ เป็นการจ าลองสถานการณเ์พื่อลดผลกระทบความเสียหายลงได ้
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จากการศึกษารูปแบบสื่อสังคม ผู้วิจัยให้ความส าคัญกับ  Facebook เท่านั้น 
เนื่องจาก Facebook ถือเป็นหนึ่งในสื่อสังคม (Social media) ที่ไดร้บัความนิยมในปัจจุบันเป็น
อย่างมาก โดยมุ่งเนน้ศกึษาการเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ผูบ้ริโภค (Customer) เปรียบเสมือนส่วนประกอบที่ส  าคัญของการตลาด จึงเป็นเรื่อง

ส าคัญที่นักการตลาดจะตอ้งเขา้ใจเหตุผลเม่ือผูบ้ริโภคตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ 
เพื่อที่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้(Kotler, 2009) ผูว้ิจัยจึงไดมี้การศึกษา
กระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภค (Response Process) ซึ่งเป็นขัน้ตอนที่ผูบ้รโิภคเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งเม่ือมีการรบัรูข้่าวสารใหม่ เช่น พฤติกรรมการซือ้ เป็นผลมาจาก
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค นักการตลาดจึงตอ้งพยายามหากลยุทธ์ส  าหรบัการท า
การตลาดเพื่อใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคเคลื่อนไปสู่ระดบัที่สงูขึน้ จนทา้ยที่สดุถึงขัน้การตดัสินใจ
ซือ้ (Belch และ Belch, 1990, P.149) ผูว้ิจยัไดท้  าการศกึษาจากนกัวิชาการ โดยไดใ้หค้วามหมาย
ไวด้งันี ้

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2541, น.461) ได้อธิบายว่า กระบวนการตอบสนอง (Response 
Process) เป็นวิธีการ ขั้นตอนที่ผู้บริโภคมีการรับรูข้่าวสารและมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปสู่
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น พฤติกรรมการซือ้ ซึ่งนักการตลาดจะตอ้งใช้ความพยายาม 
วิธีการต่างๆในการสื่อสารทางการตลาดเพื่อท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตอบสนอง เม่ือมีการศึกษา
พฤติกรรมกระบวนการตอบสนองจะท าให้ผู้สื่อสารทางการตลาด สามารถก าหนดเป้าหมาย 
วตัถุประสงคใ์นการสื่อสารทางการตลาดได ้เนื่องจากพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคไม่ไดเ้กิดขึน้
ทันที นักการตลาดจึงตอ้งสรา้งใหผู้บ้ริโภคเกิดการตอบสนอง ซึ่งพฤติกรรมการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ขัน้ตอน คือ ความเขา้ใจ ความรูส้กึและการเกิดพฤติกรรม 

พิบลู ทีปะปาล (2545, น.38) กลา่วว่า การสื่อสารทางการตลาด ผูส้ื่อสารจะตอ้งก าหนด
เป้าหมายการตอบสนองของผูฟั้งหรือผูบ้ริโภคว่า ตอ้งการใหเ้กิดการตอบสนองอย่างไร โดยส่วน
ใหญ่เป้าหมายหลักหรือการตอบสนองขั้นสุดท้ายที่ผู้สื่อสารคาดหวัง  คือ การตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑท์ี่เสนอขาย โดยปกติทั่วไปพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน 
ซึง่ในแตล่ะขัน้ตอนผูส้ื่อสารทางการตลาดจะมีวตัถปุระสงคใ์นการสื่อสารต่างกนั 

1. ขัน้การรบัรู ้(Cognitive Stage) เป็นขัน้ตอนที่พิจารณาถึงผูร้บัข่าวสารว่ามีการรบัรู ้
เขา้ใจ เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รอืตราสินคา้มากนอ้ยเพียงใด 
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2. ขัน้พอใจ (Affective Stage) ผูส้ื่อสารทางการตลาดท าการพิจารณาถึงความรูส้ึก 
ความชอบของผูบ้ริโภค รวมไปถึงระดับความตอ้งการ ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ ์ซึ่งผูส้ื่อสาร
ทางการตลาดตอ้งการที่จะใหผู้บ้รโิภคคลอ้ยตามไปกบัข่าวสารที่น  าเสนอ 

3. ขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) ขั้นตอนนี ้พิจารณาถึงการกระท าของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ ์เช่น การทดลองใช ้การยอมรบัและการซือ้ ซึ่งผูส้ื่อสารทางการตลาด
คาดหวงัพฤติกรรมเปา้หมายอนัสงูสดุ คือ การตดัสินใจซือ้ 

ซึ่งสามารถศึกษากระบวนการขั้นตอนการตอบสนองผ่านโมเดลที่ ใช้กันอย่าง
แพรห่ลาย 5 โมเดล ไดแ้ก่ 

1. โมเดล AIDA (AIDA Model) แสดงถึงขั้นตอนการรับข่าวสาร ข้อมูล  ผ่าน
กระบวนการต่างๆ คือ ความตัง้ใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซือ้ 

2. โมเดลล าดับขัน้ของผลกระทบ (Hiererchy of Effect Model) แสดงขัน้ตอนของ
ผูบ้ริโภคหรือผูร้บัสารผ่านกระบวนการต่างๆ ดังนี ้คือ การรูจ้ัก การเกิดความรู ้ความชอบ ความ
พอใจ ความเช่ือมั่น และการซือ้ โดยเริ่มตั้งแต่ขั้นตอนที่ผูบ้ริโภคผ่านล าดับการรูจ้ักผลิตภัณฑ ์
บรกิารจนกระทั่งเกิดการซือ้สินคา้และบรกิาร 

3. โมเดลการยอมรบันวัตกรรม (Innovation Adoption or Adoption Model) เป็น
โมเดลที่แสดงถึงความเก่ียวเนื่องกบัขัน้ตอนที่แต่ละบคุคลจะมีการยอมรบัหรือปฏิเสธความคิดเห็น
เก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่มีขัน้ตอน ดงันี ้ คือ การรูจ้กั ความสนใจ การประเมินผล การทดลอง และ
การยอมรบั 

4. โมเดลการติดต่อสื่อสาร (Communication Model) ผูบ้ริโภคมีการผ่านขั้นตอน  
การเปิดรบัขอ้มลู การรบัรู ้การเกิดความเขา้ใจ การเกิดทศันคติ การเกิดความตัง้ใจซือ้และการเกิด
พฤติกรรม 

5. โม เด ลก ระบ วน กา รข้อมู ล  (The Information Process Model)  แสด งถึ ง
กระบวนการการรบัรูข้อ้มลูที่แต่ละบคุคลจะรบัรูเ้ม่ือไดร้บัการกระตุน้จากโฆษณา 

นักการตลาดจึงไดพ้ัฒนารูปแบบ วิธีการต่างๆขึน้มา เพื่ออธิบายล าดับขัน้ตอนใน
กระบวนการตดัสินใจซือ้หรือกระบวนการตอบสนอง (Response Process) เริ่มตัง้แต่ผูบ้ริโภคไม่
รูจ้ักผลิตภัณฑจ์นกระทั่งการตัดสินใจซือ้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการตอบสนองต่อผูส้ื่อสารทางการ
ตลาด 
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โมเดล AIDA  เป็นโมเดล 1 ใน 5 ของขั้นตอนกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
ทฤษฎีนี ้ได้พัฒนาขึน้โดยอี.เค.สตรอง (E.K.Strong, 1925) ซึ่งเป็นแนวคิดทางการตลาดว่า 
ผู้บริโภคจะมีการตอบสนองต่อการสื่อสารตามล าดับขั้นตอนผ่านกระบวนการรบัรู ้4 ขั้นตอน 
ประกอบดว้ย การดึงดดูความตัง้ใจ (Attention) การสรา้งความสนใจ (Interest) การกระตุน้ความ
ต้องการ (Desire) และการท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการนั้นๆ (Action) โดยมี
รายละเอียดดงันี ้

1. ดา้นความตัง้ใจ (Attention: A) ผูร้บัข่าวสารเกิดความสนใจ ความพรอ้มในการ
ตัง้ใจฟังที่จะรบัข่าวสาร โดยผูส้ื่อสารจ าเป็นตอ้งออกแบบข่าวสารใหมี้ลกัษณะที่จะดึงดูดความ
ตัง้ใจในการรบัฟัง ซึง่จะท าใหเ้กิดผลดีและมีประสิทธิภาพ 

2. ดา้นความสนใจ (Interest: I) ผูส้ื่อสารทางการตลาดจะตอ้งกระตุน้ใหลู้กคา้เกิด
ความสนใจผลิตภัณฑ์และบริการ ในขั้นตอนนีก้ารออกแบบขอ้มูลข่าวสารควรมีลักษณะจูงใจ
เพื่อใหเ้กิดการติดตามหรืออาจท าความเขา้ใจเก่ียวกบัความตอ้งการสินคา้ของผูบ้รโิภค เพื่อแสดง
ใหเ้ห็นว่า ผลิตภณัฑห์รือบริการสามารถตอบสนองความตอ้งการ แกไ้ขปัญหาใหล้กูคา้ไดอ้ย่างไร 
จนสามารถแยกแยะสินคา้นัน้ออกจากสินคา้อื่นๆที่มีอยู่ในตลาดได ้

3. ดา้นความตอ้งการหรือความปรารถนา (Desire: D) ผูส้ื่อสารทางการตลาดจะตอ้ง
กระตุน้ใหเ้กิดความสนใจ จงูใจใหเ้กิดความตอ้งการ ความปรารถนาที่จะครอบครองสินคา้นัน้ 

4. ดา้นการตดัสินใจซือ้ (Action: A) เป็นขัน้ตอนที่ผูส้ื่อสารทางการตลาดท าใหล้กูคา้
ตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารอย่างแน่นอน ส าหรบัการออกแบบข่าวสารควรมีการเรง่รดัท่ีท าใหเ้กิด
การตดัสินใจซือ้ 

จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภค (AIDA 
Model) พบว่าผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการตอบสนองผ่านการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่แตกต่างกัน ดงันัน้
การทราบถึงการตอบสนองของผูบ้รโิภคจึงเป็นแนวทางในการวิเคราะหค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภค
ไดเ้ป็นอย่างดี  

4. แนวคิดและทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) เป็นการกระท าของผู้บริโภคในการจัดหา

เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งสินคา้และบรกิาร รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจ การซือ้และการใช้บรกิาร (Kotler, 
1999 อา้งในศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2541) โดยมีผูใ้หค้วามหมายเก่ียวกบัแนวคิดพฤติกรรมผูบ้รโิภค ที่
คลา้ยคลงึกนัหลายท่านดงันี ้
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Schiffman และ Kanuk (1944) ได้กล่าวถึงค าจ ากัดความพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) คือ การกระท าของแต่ละบคุคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัสินคา้และ
การใชบ้ริการจากสินคา้และบรกิารนัน้ๆ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจที่มีอยู่ก่อนและมีสว่นร่วม
ในการก าหนดการกระท า ซึง่ผูบ้รโิภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้

Solomon (2011) กลา่ววา่ พฤติกรรมผูบ้รโิภค หมายถึง กระบวนการต่างๆที่ผูบ้รโิภคเขา้
ไปมีสว่นรว่มในการเลือก การซือ้ การใช ้หรือการบรโิภค ที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ บรกิาร หรือรว่มสรา้ง
ประสบการณ ์เพื่อที่จะตอบสนองความตอ้งการของตนเองใหไ้ดร้บัความพงึพอใจ 

อดลุย ์จาตรุงคกุล (2550) พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกิจกรรมต่างๆที่เก่ียวกบัผูบ้ริโภค โดย
เป็นการศกึษาวา่ ท าไมผูบ้รโิภคจึงท าการซือ้สินคา้ 

การตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารใดๆ มีปัจจยัซือ้ 2 ประการ(ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2541) 
1. การซือ้ดว้ยเหตุผล ผูบ้ริโภคมีการหาขอ้มลูสินคา้และบริการมาเปรียบเทียบ และน า

ขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห ์ว่าสินคา้หรือบริการนัน้ๆมีความคุม้ค่ามากนอ้ยเพียงใด ซึ่งการตัดสินใจ
แบบนีจ้ะพบในเพศชายมากกว่าเพศหญิง เนื่องจากเพศชายมีสภาวะทางอารมณท์ี่มั่นคงมากกว่า
เพศหญิง การท าการตลาดกับกลุ่มลูกค้าเหล่านี ้ จึงควรเสนอความคุ้มค่า มีการให้ข้อมูลที่
เหมาะสมและถกูตอ้ง เนื่องจากผูบ้รโิภคตอ้งการขอ้มลูเพื่อเป็นแรงกระตุน้ในการตดัสินใจซือ้สินคา้
และบรกิาร 

2. การซือ้ดว้ยอารมณ์ เป็นการตัดสินใจอย่างรวดเร็ว เนื่องจากไดร้บัขอ้มูลบางอย่างที่
กระตุน้ความตอ้งการ เช่น การลดราคาสินคา้ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองต่อสินคา้
และบรกิารทนัที การตดัสินใจแบบนีส้ว่นใหญ่พบในเพศหญิงมากกวา่เพศชาย นกัการตลาดจ าเป็น
ที่จะตอ้งหากลยทุธเ์ขา้มากระตุน้กบักลุม่ลกูคา้เหลา่นี ้เนื่องจากเป็นกลุม่ที่ยอมจ่ายเงินจ านวนมาก
ในทนัที 
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โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 

ภาพประกอบ 4 โมเดลพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

ที่มา : Kotler และ Amstrong (1990) 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior modal) เป็นการศึกษาถึงเหตแุห่ง
การจงูใจที่ท  าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์และบรกิาร จดุเริ่มตน้มาจากสิ่งกระตุน้ (Stimulus) 
ที่ท  าใหเ้กิดความตอ้งการ ซึ่งสิ่งกระตุน้จะส่งผ่านมาทางความรูส้กึ ความนึกคิดของผูซ้ือ้ (Buyer’s 
black box) เสมือนกล่องด า ท าใหผู้ผ้ลิตและผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนความรูส้ึก ความนึกคิด
ของผูซ้ือ้ได ้ซึ่งจะไดร้บัอิทธิพลในรูปแบบต่างๆและเกิดการตอบสนอง (Buyer’s respond) หรือ
การตัดสินใจซื ้อของผู้ซื ้อ  (Buyer’s Purchase Decision) ดังนั้นโมเดลนี ้จึงอาจเรียกว่า S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงันี ้

1.สิ่งกระตุ้น (Stimulus) เกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) และ
ภายนอกร่างกาย (Outside stimulus) ผูป้ระกอบการจึงควรใหค้วามสนใจและสรา้งสิ่งกระตุน้
ภายนอก ซึ่งจะเป็นเหตจุงูใจใหเ้กิดการซือ้สินคา้ (Buying motive) ไม่วา่จะเป็นเหตผุลหรืออารมณ ์
สิ่งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่น ดงันี ้

สิง่กระตุ้นทางการตลาด สิง่กระตุ้นอื่นๆ
(Marketing  Stimuli) (Other Stimuli)

ผลติภณัฑ์ เศรษฐกจิ

ราคา เทคโนโลยี
การจดัจ าหน่าย การเมอืง
การส่งเสรมิการตลาด วฒันธรรม

ฯลฯ

การรบัรูปั้ญหา
การคน้หาขอ้มลู
การประเมนิทางเลอืก
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้

สิง่กระตุ้นภายนอก(Stimulus=S)

(Buyer's Characteristic)

กล่องด ำหรือ ควำมรูสึ้กนึกคิดของผู้ซ้ือ
(Response=R)

การตอบสนองของผูซ้ือ้

การเลอืกผลติภณัฑ์

การเลอืกตรา

การเลอืกผูข้าย
เวลาในการซือ้
ปรมิาณการซือ้

ลกัษณะของผูซ้ือ้
(Buyer's characteristics)

ปัจจยัดา้นสงัคม
ปัจจยัส่วนบุคคล
ปัจจยัดา้นจติวทิยา

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้
(Buyer's decision process)

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม
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1.1 สิ่งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) คือ สิ่งกระตุน้ที่นกัการตลาด
สามารถควบคุม จัดการและจัดท าใหมี้ขึน้มาได ้สิ่งกระตุน้เหล่านีเ้ก่ียวขอ้งกับส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix) ประกอบไปดว้ย 

1.1.1 สิ่งกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบสินคา้ ผลิตภณัฑใ์ห ้
ทนัสมยั สวยงาม ง่ายตอ่การใช ้เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการมากขึน้ 

1.1.2 สิ่งกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น ก าหนดราคาใหเ้หมาะสม คุม้ค่าโดย
พิจารณาถึงกลุม่ลกูคา้เปา้หมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Distribution หรือ Place) 
วิธีการจ าหน่ายสินคา้มีช่องทางที่หลากหลายทั่วถึง ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงไดง้่าย 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กิจกรรมพิเศษ
ทางดา้นการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม การใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การสรา้ง
กิจกรรมเพื่อสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งผูบ้รโิภค จะช่วยกระตุน้ความตอ้งการซือ้ของผูบ้รโิภคได ้

1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอกองค์กร ซึ่ง
นกัการตลาดควบคมุไดย้าก หรอืไม่สามารถควบคมุได ้ไดแ้ก่ 

1.2.1 สิ่ งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ  (Economic) เช่น  ภาวะเศรษฐกิจทั้ ง
ภายในประเทศหรอืนอกประเทศ รายไดข้องผูบ้รโิภค ซึง่มีผลตอ่ความตอ้งการของแต่ละบคุคล 

1.2.2 สิ่งกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น การพฒันาเทคโนโลยี
ใหม่ๆ อาทิ สมารท์โฟน การเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ต หรือเทคโนโลยีดา้นการฝาก ถอนเงินอัตโนมัติที่
สามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคใชบ้รกิารธนาคารมากขึน้ได ้

1.2.3 สิ่ งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง  (Low and political) เช่น 
กฎหมายภาษี สง่ผลตอ่การซือ้สินคา้เพิ่มหรอืลดของผูซ้ือ้ได ้

1.2.4 สิ่งกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ประเพณี เทศกาล วนัส าคญั
สากล กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการในการซือ้สินคา้และบรกิารเพิ่มขึน้ 

2. กล่องด าหรือความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) คือความรูส้ึกนึกคิด
ของผูซ้ือ้ที่ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบหรือคาดคะเนได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรูส้ึกนึก
คิด อิทธิพลการซือ้และกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ้ (Buyer characteristic) ลักษณะของผูซ้ือ้มีอิทธิพลจาก
ปัจจยัตา่งๆ ดงันี ้
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2.1.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) เก่ียวขอ้งกบัค่านิยม ทศันคติ
และความคิด เกิดจากการเรียนรูแ้ละการมีส่วนร่วมกนั การทราบถึงวฒันธรรม จะท าใหส้ามารถ
ช่วยใหน้กัการตลาดวางแผน จดัหาสิ่งกระตุน้ใหเ้หมาะสมกบักลุม่เปา้หมายได ้

2.1.1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) คือ ลกัษณะพืน้ฐานบคุคลในสงัคม
ที่ถกูหลอ่หลอมมาตัง้แต่เกิด และเป็นปัจจยัที่ก  าหนดความตอ้งการสง่ผลพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 

2.1.1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) คือ วฒันธรรมกลุม่ย่อยที่แตกต่าง
กันและในกลุ่มเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลา้ยกัน ซึ่งสามารถน าไปสู่การแบ่งส่วนการตลาดและ
ก าหนดกลุม่เปา้หมายได ้

2.1.1.3 ชัน้ทางสมัคม (Social class) ถกูแบ่งออกเป็นฐานะ ตามปัจจยัที่
แตกต่างกนั อาทิ รายได ้อาชีพ การศกึษา ความมั่งคั่ง เป็นตน้ ทั่วไปสามารถแบ่งออก 3 ระดบั คือ 
1) กลุ่มชนชัน้สูง (Upper class) 2) กลุ่มชนชัน้กลาง (Middle class) 3) กลุ่มชนชัน้ล่าง (Lower 
class) โดยสมาชิกในแต่ละกลุ่ม จะมีลกัษณะ ค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมเฉพาะอย่างที่
แตกตา่งกนั 

2.1.2 ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors) ปัจจยัที่เก่ียวกบัชีวิตประจ าวนัของ
ผูบ้รโิภค ท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการบรโิภค การซือ้ทัง้ทางตรงและทางออ้ม ประกอบดว้ย 

2.1.2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ความคิดเห็น ค่านิยม ทศันคติ กลุม่อา้งอิงแบ่งเป็น 2 กลุม่ 

2.1.2.1.1 กลุม่อา้งอิงทางตรง (Direct or membership groups) คือ 
กลุม่ที่มีอิทธิพลทางตรงตอ่ผูบ้รโิภค มีการติดตอ่สื่อสารโดยตรง แบ่งป็น  

- กลุ่มปฐมภูมิ  (Primary groups) ได้แก่ บุคคลในครอบครัว 
เพื่อนที่สนิทกนั  

- กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลในสงัคม 
เพื่อนรว่มอาชีพ เพื่อนรว่มสถาบนั 

2.1.2.1.2 กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (Indirect groups) กลุ่มของบุคคลที่
สง่อิทธิพลทางออ้ม ซึง่ไม่ไดรู้จ้กัหรอืสนิทสนม 

2.1.2.2 ครอบครวั (Family) คือ การที่บุคคลตั้งแต่สองคนมาพักอาศัย 
อยู่รวมกนั ซึ่งอาจจะมีความสมัพนัธด์ว้ยการแต่งงานหรือมีความเก่ียวขอ้งกนัทางสายเลือด โดย
สมาชิกครอบครวัถือว่าเป็นกลุ่มอา้งอิงทางตรง ที่ส่งผลต่อความคิดเห็น ทศันคติ ค่านิยม ของผูซ้ือ้ 
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โครงสรา้งทางครอบครวัมีการเปลี่ยนแปลงส่งผลใหพ้ฤติกรรมการซื ้อเปลี่ยนไปเช่นกัน นักการ
ตลาดจึงตอ้งติดตามการเปลี่ยนแปลงของโครงสรา้งครอบครวั 

2.1.2.3 บทบาทและสถานะของบคุคล (role and status) แต่ละบคุคลจะ
มีสถานะ บทบาท หนา้ที่ แตกต่างกนั 

2.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได ้
การศกึษาและรูปแบบการด าเนินชีวิต 

2.1.4 ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors) เก่ียวขอ้งกบัความรูส้ึก
ความนกึคิดของผูบ้รโิภค สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ การใชส้ินคา้ บรกิาร ประกอบดว้ย 

2.1.4.1 แรงจูงใจ (Motivation) เป็นวิธีการชักน า โนม้นา้ว เพื่อจูงใจให้
ผู้บริโภคปฏิบัติตาม โดยปกติพฤติกรรมมนุษยต์้องมีสิ่งเรา้ สิ่งกระตุน้ จูงใจ เพื่อให้เกิดความ
ตอ้งการ 

2.1.4.2 การรับ รู ้ (Perception) เป็นกระบวนการที่ แต่ละบุคคลจัด
ระเบียบ ตีความ โดยอาศยัจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 เพื่อสรา้งความหมายออกมา ไดแ้ก่ การเห็น 
ไดย้ิน กลิ่น สมัผสั และรบัรส ซึ่งแต่ละบคุคลจะเกิดการรบัรูท้ี่แตกต่างกนั ขึน้อยู่กบัลกัษณะของสิ่ง
กระตุน้ สภาพแวดลอ้ม และลกัษณะเฉพาะบคุคล 

2.1.4.3 การเรียนรู ้(Learning) เกิดจากการสั่งสมประสบการณ์ในทุกๆ
วนั ท าใหพ้ฤติกรรมบรโิภคสินคา้ บริการเปลี่ยนแปลงไป 

2.1.4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิด ความรูส้กึที่บคุคลยดึถือกบัสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง โดยสืบเนื่องมาจากประสบการณใ์นอดีต ท าใหส้ง่ผลตอ่การตดัสินใจต่างๆ 

2.1.4.5 ทัศนคติ (Attitudes) เป็นการประเมินผลการรบัรู ้ดว้ยความพึง
พอใจและความไม่พงึพอใจ ทศันคติถกูก าหนดมาจากคา่นิยมและความเชื่อ 

2.1.4.6 บุคลิกภาพ (Personality) พฤติกรรมหรือรูปแบบอปุนิสยัของแต่
ละบคุคล ซึง่จะสะทอ้นความเป็นตวัตนและเอกลกัษณ ์สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer Decision Process) คือ ขั้นตอน
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

2.2.1 การรับ รู ้ปัญ หาหรือความจ า เป็น  (Problem Recognition) เป็น
กระบวนการแรกของการตดัสินใจซือ้ คือ การที่ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงความตอ้งการที่เกิดจากสิ่งเรา้ สิ่ง
กระตุน้หรือความตอ้งการที่เกิดขึน้เองจากภายใน เช่น ความหิว เป็นตน้  
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2.2.2 การแสวงหาข้อมูล  (Information Search) เม่ือสินค้าและบริการ
สามารถตอบสนองความต้องการและกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคได้ ท าให้ผู้บริโภคมี
แนวโนม้ในการคน้หา รายละเอียดขอ้มลูเพิ่มเติมเก่ียวกับสินคา้และบริการมากขึน้ ซึ่งแหล่งที่มา
ของขอ้มลูในการคน้หา สามารถคน้หาไดห้ลายช่องทาง เพื่อช่วยใหผู้บ้รโิภคเกิดการตดัสินใจ  

2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation Search) เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูล
จากการแสวงหาขอ้มูลที่เพียงพอแลว้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความรู ้ความเขา้ใจ ประเมินทางเลือก ซึ่ง
ผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ และทัศนคติต่อตราสินคา้ โดยไดก้ าหนดคุณสมบัติ
สินคา้ที่สนใจเพื่อเปรียบเทียบคณุสมบตัิกบัตราสินคา้ตา่งๆ 

2.2.4 การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) เกิดขึน้หลังจากการประเมิน
ทางเลือกทั้งหมด โดยน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจที่จะซือ้หรือไม่ซือ้ บริโภคหรือไม่บริโภค  ใช้
บริการหรือไม่ใชบ้ริการนั้นๆ จากการประเมินทางเลือกท าใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจที่จะซือ้  และ
ตดัสินใจซือ้  

2.2.5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Purchase Decision)  เป็นการแสดงออก
ถึงความรูส้ึกหลงัจากการซือ้ การใชส้ินคา้และบริการ โดยจะแบ่งออกเป็นความรูส้กึพอใจและไม่
พอใจ ซึ่งถา้ผูบ้รโิภคพอใจแสดงว่าสินคา้และบริการที่ตดัสินใจซือ้เป็นไปตามที่คาดหวงั และหาก
ไม่พอใจแสดงวา่ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารไม่เป็นไปตามที่คาดหวงั  

3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyers Response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ือ้ (Buyers 
purchase decision) มีดงันี ้

3.1 การเลือกสินคา้ (Product Choice) ผูบ้ริโภคสามารถเลือกสินคา้หรือบริการ
ไดต้ามความตอ้งการ 

3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) การเลือกตราอาจเลือกดว้ยความชอบ
สว่นบคุคลหรอืเหตผุลสว่นบคุคล 

3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) ผูบ้ริโภคสามารถเลือกแหล่งซือ้ผลิตภณัฑ์
ไดห้ลากหลาย เช่น หา้งสรรพสินคา้ รา้นคา้ รา้นสะดวกซือ้ เป็นตน้ 

3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) การเลือกช่วงเวลาขึน้อยู่กับ
ความสะดวกของผูบ้รโิภค 
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การวิ เค ราะห์พฤติ ก รรมผู้บ ริ โภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็ น
การศึกษา คน้ควา้เก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่บริโภคสินคา้ เพื่อให้ทราบลักษณะความ
ตอ้งการ พฤติกรรมการซือ้ การใช ้แนวคิด ประสบการณต์่างๆที่ท  าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้
และบรกิาร นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคเนื่องจาก 1) พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผล
ต่อการก าหนดกลยุทธก์ารตลาดของแต่ละธุรกิจ 2) เพื่อใหว้ิธีการ กลยุทธ์สอดคลอ้งกับแนวคิด
ทางการตลาด (Marketing Concept) เป็นแนวคิดที่ก  าหนดมาจากความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป็น
หลกั ซึ่งท าใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจกับสินคา้และบริการ(ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และ คณะ, 2541)
เพื่อทราบถึงขอ้มูลเชิงลึกของผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาและทราบขอ้เท็จจริง ซึ่งจะสามารถน าไป
วางแผนการตลาดปรบัให้สอดคลอ้งกับความต้องการของผู้บริโภคไดแ้ละท าให้ธุรกิจประสบ
ความส าเรจ็อย่างมีประสิทธิภาพ 

5. ข้อมูลทั่วไปของ Facebook 
Facebook เป็นเว็บไซต์ที่ ให้บริการเครือ ข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน Internet หรือเป็น 

Social Network ก่อตั้งโดย มาร์ก ซักเคอรเ์บิรก์ โดยอนุญาตให้ใครก็ได้เข้าสมัครใช้บริการ
Facebook และผู้ที่ใชบ้ริการบน Facebook สามารถสรา้งพืน้ที่ส่วนตัวในการติดต่อสื่อสารกับ
เพื่อน ทัง้ในรูปแบบของขอ้ความ ภาพ เสียง และวิดีโอ โดยผูใ้ช้บริการเลือกเป็นเพื่อนกับใครก็ได้
บน  Facebook ซึ่ง Facebook เป็นบริการอินเตอร์เน็ตบริการหนึ่ ง ที่ จะท าให้ผู้ใช้สามารถ
ติดตอ่สื่อสาร ท ากิจกรรมรว่มกนักบัผูใ้ช ้Facebook คนอื่นๆได ้ไม่วา่จะเป็นการตัง้ค าถาม ประเด็น
ที่สนใจ หรือการแสดงความคิดเห็นในเรื่องต่างๆ โพสตรู์ปภาพ โพสตค์ลิปวิดีโอ เขียนบทความหรือ
บล็อก แชทคยุกนัแบบสดๆ เลน่เกมแบบเป็นกลุม่ และยงัสามารถท ากิจกรรมอื่นๆผ่านแอพลิเคชั่น
เสริมที่มีอยู่ ถือไดว้่า Facebook เป็นเว็บไซต ์Social Network ที่มีผูใ้ชบ้ริการมากเป็นอนัดบัตน้ๆ
ของโลก สามารถใชเ้พื่อติดต่อสื่อสาร ติดตามขอ้มลูข่าวสาร ท ากิจกรรมรว่มกบัผูใ้ชง้านคนอ่ืน และ
เปิดเป็นรา้นค้าออนไลน์ได้ มีการเช่ือมกลุ่มคนไว้ด้วยกัน ท าให้เกิดเครือข่ายสังคมที่ท  าการ
แลกเปลี่ยนขอ้มลูกนับน Internet ("Facebook คืออะไร ประวตัิของ Facebook และวิธีการสมคัร 
Facebook," 2565) 
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ภาพประกอบ 5 แสดงหนา้ตา่งเว็บไซตF์acebook 

ที่มา: Facebook (2565) 

ปัจจุบัน  Facebook เป็นมากกว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่อยู่บนเว็บไซต์ เพราะ
Facebook มีการพัฒนารูปแบบการใช้งานให้มีความทันสมัย ปรบัเปลี่ยนตามพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการจนกลายเป็นสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ดีรบัความนิยมเป็น
อนัดบัตน้ๆ และเม่ือไม่นานนี ้Facebook มีการออกแบบการถ่ายทอดสดผ่านทาง Facebook Live 
ซึง่ไดร้บัความนิยมกนัอย่างแพรห่ลายทัง้การใชง้านสว่นตวัและการใชง้านของโลกธุรกิจ 

Facebook Live เป็นหนึ่งในรูปแบบของการใชง้าน  Facebook ที่ไดร้บัการตอบรบัที่ดี
จากสงัคม ซึ่งสามารถน าเสนอวิดีโอแบบ real time ผ่านโปรแกรมถ่ายทอดสด Facebook โดยผูท้ี่
ใช้งานหรือผู้ที่กดติดตามเพจของ Facebook สามารถร่วมชมการถ่ายทอดสดไปพรอ้มๆกัน 
ผูใ้ชบ้ริการและผูบ้ริโภคออนไลน ์สามารถพูดคุย โตต้อบ แสดงความคิดเห็นไดท้ันที โดยความ
พิเศษของ Facebook Live คือเป็นบริการ Content Real-time การสื่อสารสองทาง (Two way 
Communication) สามารถสื่อสาร (Read and Write) ไดใ้นทนัที เรียกวา่ Interactive เป็น Global 
Platform ที่มีคนใชง้านสูงที่สุดทั่วโลก เฉลี่ย 900 ลา้นคนต่อวัน นักการตลาดจึงสามารถสรา้ง
โอกาสทางการตลาดที่จะดึงดดูคนใหเ้ขา้มาร่วมกนัไดม้าก จึงถือเป็นเครื่องมือใหม่ที่น่าสนใจและ
เป็นการสรา้งความแตกต่างของโลกธุรกิจ ("วิเคราะหป์ระโยชนข์อง Facebook Live ในการท า
ตลาด ตามสไตล ์Tarad.com," 2559) 
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โดยเทคนิคการถ่ายทอดสดเพิ่มจ านวนผูต้ิดตามมี 6 รูปแบบ ไดแ้ก่ 
1. การแจง้ล่วงหนา้ เป็นขัน้ตอนที่ส  าคญัอย่างหนึ่งในการแจง้ประกาศล่วงหนา้ เพื่อให้

ผูต้ิดตามทราบวนั เวลา เรื่องเนือ้หาสาระในการถ่ายทอดสด เพื่อใหค้นดไูดเ้ตรียมความพรอ้ม ซึ่ง
การแจง้สามารถท าไดโ้ดยผ่านการโพสตล์งบนหนา้ไทมไ์ลนห์รอืเพจการขายสินคา้และบรกิาร 

2. การเกริ่นน า เพื่อหาจุดสนใจ จะช่วยสรา้งความน่าสนใจ กระตุน้และสามารถสื่อสาร
ความหมายที่ชดัเจนเพื่อดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคได ้

3. อินเทอรเ์น็ต เป็นปัจจยัส าคญัในการถ่ายทอดสด เพราะถา้หากสญัญาณกระตกุหรือ
สะดุด อาจส่งผลใหค้นดูหรือคนที่ติดตามไม่ประทับใจ เสียอารมณ์ ไม่อยากติดตามดูต่อและผู้
ประกอบอาจจะเสียโอกาสทางการคา้ได ้

4. การพูดคุยเพื่อใหดู้เป็นคนพิเศษ Facebook Live คือการสรา้งความแตกต่างในการ
สื่อสารของการท าธุรกิจ ซึ่งเป็นเสน่ห์อย่างนึงที่แตกต่างจากการโพสต์ขายสินค้าลงบนเพจ 
เนื่องจากผูป้ระกอบการและผูช้มสามารถแสดงความคิดเห็น โตต้อบ ตอบค าถามไดอ้ย่างทันที 
และการที่ผูป้ระกอบการหรือรา้นคา้ เรียกช่ือลกูคา้ ใส่ใจ ทกัทาย จะท าใหผู้ช้มรูส้กึเสมือนเป็นคน
พิเศษ เกิดความสนิทและอยากกลบัเขา้มาติดตามชมในครัง้ตอ่ไป 

5. กระตุ้นให้คนดูกดติดตาม เพราะในการถ่ายทอดสดครัง้ต่อไปจะมีการแจ้งเตือน 
(Notification) ใหผู้ท้ี่กดติดตามทราบวา่เราไดเ้ริม่ท าการถ่ายทอดสดแลว้ 

6. การถ่ายทอดสดอย่างสม ่าเสมอ จะท าใหผู้ต้ิดตามสามารถจดจ าเราได ้ดงันัน้ควรมี
ตารางเวลาที่ชดัเจน ซึ่งไม่ควรนานหรือบ่อยครัง้จนเกินไป เพื่อสรา้งอารมณใ์หค้นดอูยากติดตาม
เรา โดยการถ่ายทอดสดควรมีเนือ้หาขอ้มูลที่น่าสนใจ มีวิธีการน าเสนอที่ดี ซึ่งจะท าใหไ้ดร้บัผล
ตอบรบัที่ดีตามมา สามารถดไูดจ้ากจ านวนของการกดไลนห์รอืการแชร ์

 
ข้อดีของการถ่ายทอดสด 

1. เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถอธิบายข้อมูลและสื่อสารให้ผู้บริโภค
สามารถรบัรูแ้ละเขา้ใจไดง้่ายผ่านรูปแบบการน าเสนอที่มีความน่าสนใจ 

2. การถ่ายทอดสดสามารถใชไ้ดห้ลายเครื่องมือ ไม่ว่าจะเป็น คอมพิวเตอร ์กลอ้งที่
รองรบั หรอืสมารท์โฟน ซึง่เป็นเครื่องมือที่มีความสะดวกรวดเรว็ สามารถท าไดท้กุที่และทกุเวลา 

3. เป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) สามารถแสดงความ
คิดเห็น โตต้อบไดท้ันทีและการถ่ายทอดสดมีความทันต่อเหตุการณ์ สามารถสรา้งคอนเทนตท์ี่
หลากหลาย 
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ข้อเสียของการถ่ายทอดสด 
1. Facebook Live เป็นการสื่ อสารแบบทันที  เป็ น เส มือนรายการสด  หาก

ผูป้ระกอบการมีการน าเสนอเนือ้หาสาระที่ไม่เหมาะสมหรือพูดโดยไม่ไดก้ลั่นกรอง อาจจะเกิด
ผลเสีย ท าใหผู้ช้มเลิกการติดตามได ้

2. มีโอกาสที่ผูช้มจะแสดงความคิดเห็นในเชิงลบต่อรา้นคา้ได ้ซึ่งท าใหผู้ช้มท่านอื่น
รบัรูข้อ้มูลในเชิงลบดว้ย อาจเกิดผลเสียต่อรา้นคา้ได ้แต่รา้นคา้สามารถที่จะอธิบาย ใหข้อ้มูล
เพิ่มเติม และน ามาปรบัแกไ้ขในครัง้ตอ่ไปได ้

3.ในขณะที่มีการถ่ายทอดสด สัญญาณอินเทอรเ์น็ตอาจมีการขัดข้อง ท าให้การ
ถ่ายทอดสดสะดดุได ้

6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
จิดาภา ทัดหอม (2558) ศึกษางานวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความ

ไวว้างใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลนใ์นกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใชค้ือ ผู้บริโภคออนไลน์ที่ซือ้สินคา้ผ่านการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์และอาศัยอยู่ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 260 คน  เป็นงานวิจัยประเภทเชิงปริมาณ(Quantitative 
Research) ใชว้ิธีการส ารวจ มีการเก็บขอ้มูลโดยใหก้ลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วง 20-25 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
รายไดเ้ฉลี่ย 15,000-25,000 บาท มีความถ่ีในการใชช้่องทางออนไลนซ์ือ้สินคา้ 1 ครัง้ต่อสปัดาห ์
ราคาเฉลี่ย 100-500 บาท ผลการศึกษา พบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยความ
บนัเทิง ปัจจยัความไวว้างใจ ปัจจัยคณุภาพระบบสารสนเทศ ดา้นคุณภาพระบบและการบริการ 
เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภคออนไลน์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นปฏิสมัพันธ ์
ดา้นความนิยม ความเฉพาะเจาะจง ดา้นการตลาดแบบบอกปากต่อปาก และปัจจัยคุณภาพ
ระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพข้อมูลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้รโิภค 

สุภาวดี ป่ินเจริญ (2558) ศึกษางานวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านสังคมออนไลนแ์ละการ
ยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองรา้นอาหารผ่านโมบายลแ์อปพลิเคชั่นของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคที่เคยใชโ้มบายลแ์อปพลิเคชั่นในการจอง
รา้นอาหารในกรุงเทพมหานคร จ านวน 280 คน เป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามใน
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การเก็บรวบรวมขอ้มลูทางวิจยั พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง ช่วงอายอุยู่ใน
ระหว่าง 20-29 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดเ้ฉลี่ย 10,001-20,000 บาท ซึ่งผูบ้ริโภคมี
ความถ่ีในการเขา้ใชง้าน 2-5 ครัง้ต่อวนั และใชช้่องทางใชง้านสื่อสงัคมออนไลนบ์น Facebook ผล
การศึกษาพบว่า การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นปฏิสมัพันธ ์ดา้นความบนัเทิง ดา้นความ
นิยม ดา้นการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะและการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการอ านวยความ
สะดวก ดา้นความไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการผ่านโมบายลแ์อปพลิเคชั่นในการจอง
รา้นอาหาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรบัปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการผ่านโมบายลแ์อปพลิเคชั่นในการจองรา้นอาหาร ไดแ้ก่ การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
ออนไลน ์ดา้นการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์และการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นลกัษณะการใชง้านและ
ดา้นความคาดหวงัจากการใชง้าน 

วิภาดา พิทยาวิรุฬห ์(2557)ศึกษางานวิจยัเรื่อง สื่อดิจิตอลที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
ของผูบ้รโิภคในการเขา้ถึงขอ้มลูทางการตลาด กลุม่ตวัอย่าง คือ ผูบ้รโิภคจงัหวดักรุงเทพมหานครที่
ใชง้านสื่อดิจิตอลในการเขา้ถึงขอ้มลูผ่านโทรศพัทมื์อถือ โซเชียลมีเดียและเว็บไซต ์จ านวน 400 คน 
ใชแ้บบสอบถามในการรวบรวมขอ้มลู ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศ
หญิง อายุ 25-31 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ซึ่งผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีการ
ตอบสนองดา้นความตั้งใจ ความสนใจในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 สว่นผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตอบสนองดา้น
ความตอ้งการ การตดัสินใจซือ้ในการเขา้ถึงขอ้มลูทางการตลาดที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่
ระดบั0.01 การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อดิจิตอลประเภทโทรศพัทมื์อถือโซเชียลมีเดียและ
เว็บไซตมี์ความสมัพันธก์ับการตอบสนองของผูบ้ริโภคในดา้นความตัง้ใจ  ดา้นความสนใจ ดา้น
ความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้โดยมี ความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 รูปแบบการด าเนินชีวิต  ด้านกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใชส้ื่อโซเชียลมีเดียในการเขา้ถึงขอ้มลูทางการตลาด ดา้นระยะเวลาโดยเฉลี่ยการใช้
สื่อดิจิตอลต่อวนัโดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และพฤติกรรมการใชส้ื่อดิจิตอลดา้นความถ่ีมีความสมัพนัธก์บัการตอบสนองในดา้นความตัง้ใจ
และความตอ้งการโดยมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
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ปภาณิน ทับเทพ (2562) ศึกษางานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลนท์ี่มีต่อมูลค่าความสัมพันธ์ของบริษัทกับลูกคา้ กรณีศึกษาธุรกิจรา้นกาแฟ  เพื่อศึกษา
โครงสรา้งของการรบัรูก้ลยทุธ์ในสื่อสารการตลาดผ่านสงัคมออนไลนข์องธุรกิจรา้นกาแฟและเพื่อ
ประเมินอิทธิพลของกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนข์องธุรกิจรา้นกาแฟที่มีผล
ต่อมลูค่าความสมัพนัธข์องบรษัิทกบัลกูคา้ ผูว้ิจยัใชก้ลุม่ตวัอย่าง คือกลุม่ประชากรที่เคยเขา้ชมสื่อ
สงัคมออนไลนข์องตราสินคา้รา้นกาแฟและมีประสบการณใ์ชบ้ริการรา้นกาแฟ จ านวน 400 คน 
วิธีการวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) ใชก้ารส ารวจในการเก็บรวบรวมขอ้มลูทางวิจยั  
ตวัแปรตน้คือ กิจกรรมการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ความบนัเทิง การ
ปฏิสมัพันธ์ กระแสนิยม การสนองความตอ้งการเฉพาะ และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ตัวแปร
ตาม คือปัจจยัที่ท  าใหเ้กิดมลูค่าความสมัพนัธข์องบรษัิทกบัลกูคา้ คือ คณุค่าของสินคา้ คณุค่าดา้น
ตราสินคา้ และคุณค่าดา้นความสมัพนัธ ์ผลการศึกษาพบว่า ดา้นความบนัเทิง  การปฏิสมัพนัธ ์ 
กระแสนิยม  การสนอง ความต้องการเฉพาะ มีอิทธิพลต่อปัจจัยคุณค่าของสินค้า อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ปัจจัยการมีปฏิสมัพนัธ ์ปัจจัยการสนองความตอ้งการเฉพาะ มี
อิทธิพลต่อปัจจยัคุณค่าดา้นตราสินคา้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  และปัจจยัการมี
ปฏิสมัพันธ ์ปัจจัยการสนองความตอ้งการเฉพาะ ปัจจัยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์มีอิทธิพลต่อ
ปัจจยัดา้นความสมัพนัธ ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ธีรนยัน ์ค าเบา้ (2557) ศึกษางานวิจยัเรื่อง การศึกษาสาระองคป์ระกอบของภาพยนตร์
โฆษณาผ่านสื่อออนไลนท์ี่ส่งผลต่อความตัง้ใจ ความสนใจ ความตอ้งการและการตัดสินใจซือ้
ประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างของผูว้ิจยั คือ ผูบ้ริโภคที่เคยรบัชม
ภาพยนตรโ์ฆษณาประกนัชีวิตผ่านสื่อออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน จากการ
วิจยั ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-35 ปี พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ย 30,000 
บาทขึน้ไป ผลการศกึษา พบว่า สาระองคป์ระกอบของสื่อภาพยนตรโ์ฆษณาออนไลน์ คือ บคุคลที่
ปรากฏในภาพยนตรโ์ฆษณาออนไลน ์ขอ้มูลเก่ียวกับภาพ เสียง และดนตรีประกิบภาพยนตร์
โฆษณาออนไลน ์เนือ้หาของโฆษณาออนไลน ์และขอ้มูลเก่ียวกับการประกันชีวิตของโฆษณา
ออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
 



  33 

Godey และคนอื่ น  ๆ (2016) ศึกษาวิจัย เรื่อง  Social Media Marketing Efforts of 
Luxury Brands: Influence on Brand Equity and Consumer Behavior เพื่ อศึกษาเครื่องมือ
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ผ่านกิจกรรมที่ มีอิทธิพลต่อการสรา้งตราสินค้าแบรนด์หรูและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านตราสินค้าแบรนด์ จ านวน 5 ตราสินค้า คือ หลุยส ์วิตตอง (Louis 
Vuitton) เบอรเ์บอรี่ (Burberry) ดิออร ์(Dior) กุชช่ี (Gucci) เฮอรเ์มส (Hermes) วิธีการวิจัยเชิง
ปรมิาณ ผลการศกึษา พบวา่ เครื่องมือสื่อสงัคมออนไลนท์ี่สง่ผลความสมัพนัธเ์ชิงบวก มีนยัส าคญั
กับความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ ความตอ้งการตราสินคา้  และสินคา้ที่มีราคาสูง ท าใหก้ารตัง้
ราคา คณุค่าของตราสินคา้ โดยใชส้ื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีศกัยภาพในการสรา้งตราสินคา้ เพิ่มมลูค่า 
ซึง่มีเปา้หมายในลกัษณะเดียวกนักบัการท ากิจกรรมทางการตลาด สรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค  
โดยพบว่า ความบนัเทิง การปฏิสมัพนัธ ์ความนิยม การตลาดแบบปากต่อปาก เป็นปัจจยักระตุน้
เครื่องมือการตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ที่ท  าใหผู้บ้ริโภคมีความรูส้ึกตอ้งการสินคา้และบริการนัน้ๆ 
โดยเฉพาะกบัผูบ้รโิภคท่ีใชส้ื่อออนไลนเ์ป็นหลกั 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศกึษาวิจยัเรื่อง การเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live เป็น
การวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีการวิจยัแบบสงัเกตการณถ์่ายทอดสดการ
ขายเสื ้อผ้าบน  Facebook Live แบบไม่ มีส่วนร่วม  (Non-participant Observation) ใช้เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อศึกษาถึงการเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน 
Facebook Live ซึ่งผู้วิจัยได้มีวิธีด าเนินการวิจัยอย่างเป็นขั้นตอนเพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลกลุ่ม
ตวัอย่าง และน าไปวิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติตอ่ไปนี ้

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 

1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรเปา้หมายที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ รา้นคา้ที่ขายเสือ้ผา้บน Facebook Live  
ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไม่สามารถทราบจ านวนประชากรเปา้หมายที่แน่นอนได ้

ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยใชรู้ปแบบการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่
ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดระดบัความเช่ือมั่นที่ 90% และยอมรบัความคลาดเคลื่อนไดท้ี่ 
10% หรือ 0.10(Cochran, 1997 อา้งใน ธีรวฒุิ เอกะกุล, 2543) ส าหรบัสตูรในการค านวณขนาด
ตวัอย่าง สามารถค านวณได ้ดงันี ้
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โดยก าหนดให ้
n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งการ 
p = สดัสว่นของประชากรหรอืค่าความน่าจะเป็นของประชากรที่สนใจศกึษา  
       (ก าหนดให ้p =0.5) 
q = สดัสว่นของประชากรท่ีไม่ไดส้นใจศกึษา = 1 – p 
Z = ค่าปกติมาตรฐานที่ไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
      (ที่ระดบัความเชื่อมั่น 90% หรอืระดบันยัส าคญั 0.1 ค่า Z = 1.65) 
d = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัใหเ้กิดขึน้ได ้
      (ที่ระดบัความเชื่อมั่น 90% ดงันัน้จะไดค้่า d = 0.10) 
แทนคา่ในสตูร 

 

จากการค านวณ พบว่าในกรณีที่ไม่ทราบความแน่นอนของประชากร ที่ระดบัความ
เช่ือมั่น 90% จะไดข้นาดของกลุม่ตวัอย่างที่เหมาะสมที่สามารถน ามาอา้งอิง เป็นตวัแทนประชากร
ของกลุ่มเป้าหมายทัง้หมด เท่ากบั 68 ตวัอย่าง และส ารองจากความผิดพลาดจากการเก็บขอ้มลู
จ านวน 132 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลทั้งสิน้ 200 ตัวอย่าง โดยใชแ้บบบันทึก
สงัเกตการณเ์ป็นเครื่องมือในการศกึษากลุม่ตวัอย่างและเก็บรวบรวมขอ้มลู 
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที ่1 การสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกกลุม่

ตวัอย่าง เป็นรา้นคา้ที่มีการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live 
ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ผูว้ิจยัไดเ้ขา้รว่ม

รับชมการถ่ายทอดสดการขายเสือ้ผ้าผ่านช่องทาง  Facebook Live แบบไม่มีส่วนร่วม และ
สงัเกตการณก์ารถ่ายทอดสดของการ Live Facebook นัน้ๆ เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มลูตามที่ก าหนด
ไว ้

n  =

n  =

0.1²

0.5(1-0.5)1.65²

68.06 ตวัอย่าง
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2. การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ในการเก็บรวบรวมขอ้มลูครัง้นีผู้ว้ิจยัไดท้  าการนั่งสงัเกตการณ ์ติดตามการ Live ขาย

เสือ้ผา้ผ่านทาง Facebook Live โดยใชเ้ครื่องมือแบบบันทึกการสงัเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม
(Non-participant Observation) เพื่อเป็นการตรวจสอบรายการ (Check lists) รวบรวมขอ้มลู ซึ่ง
แบบบนัทกึการสงัเกตการณแ์บ่งเป็น 2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 แบบบนัทึกการสงัเกตการณเ์ก่ียวกบัการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท์ี่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ 
แบ่งเป็น 5 ดา้น จ านวน 14 ขอ้ ดงันี ้

ดา้นความบนัเทิง    จ านวน  2 ขอ้ 
 - การจดักิจกรรม    จ านวน  1 ขอ้ 
 - การLive ต่อเน่ือง   จ านวน  1 ขอ้ 
ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์   จ านวน  3 ขอ้ 
 - ทกัทาย เรยีกชื่อลกูคา้   จ านวน  1 ขอ้ 
 - รา้นคา้มีการใชค้  าพดูท่ีดงึดดูลกูคา้ จ านวน  1 ขอ้ 
 - รา้นคา้ตอบกลบัความคิดเห็นลกูคา้ จ านวน  1 ขอ้ 
ดา้นความนิยม    จ านวน  3 ขอ้ 
 - จ านวนคนติดตาม   จ านวน  1 ขอ้ 
 - จ านวนเสือ้ผา้    จ านวน  1 ขอ้ 
 - รา้นคา้มีการUpdateเสือ้ผา้  จ านวน  1 ขอ้ 
ดา้นความเฉพาะเจาะจง   จ านวน  4 ขอ้ 
 - รา้นคา้อธิบายลกัษณะเสือ้ผา้  จ านวน  1 ขอ้ 
 - การสวมใสเ่สือ้ผา้ตวัอย่าง  จ านวน  1 ขอ้ 
 - รา้นคา้แจง้เวลาลว่งหนา้  จ านวน  1 ขอ้ 
 - รา้นคา้แนะน าการเลือกเสือ้ผา้  จ านวน  1 ขอ้ 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก  จ านวน  2 ขอ้ 
 - จ านวนการแชร ์   จ านวน  1 ขอ้ 
 - จ านวนการรวีิว    จ านวน  1 ขอ้ 
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ลกัษณะของแบบบนัทึกการสงัเกตการณเ์ป็นแบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว เป็น
ลักษณะการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Norminal Scale )หรืออัตราส่วน (Ratio Scale) มี
รูปแบบเป็นตวัแปรทวิภาค (Dichotomous Questions) และมีการแปลงขอ้มลูโดยใชว้ิธีการตวัแปร
หุ่น (Dummy Variable) ซึ่งจะต้องก าหนด Codes ของตัวแปรคือมีค่า 0 กับ 1 ก่อนแล้วจึงน า
ขอ้มลูที่ไดไ้ปวิเคราะห ์ซึง่มีเกณฑ ์ดงันี ้

ระดบั  0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั  1 หมายถึง มี/ท า 
ซึง่สามารถเขียนแบบจ าลอง ไดด้งันี ้

1. ดา้นความบนัเทิง (Entertainment: E) 
1.1 รา้นค้ามีการจัดกิจกรรม เช่น เล่นเกมแจกเสือ้ผ้า เป็นต้น  (Norminal 

Scale) 
ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 

1.2 รา้นคา้มีการด าเนินการ Live สดอย่างต่อเนื่อง ไม่ขัดข้องทางเทคนิค 
(Norminal Scale) 

ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 

2. ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์(Interaction: I) 
2.1 รา้นคา้มีการทกัทาย เรยีกชื่อลกูคา้ เป็นกนัเอง (Norminal Scale) 

ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 

2.2 รา้นคา้มีการดึงดูดลกูคา้ ดว้ยค าพูด เช่น  สวยมาก น่ารกัมาก เนือ้ผา้ดี 
เป็นตน้ (Norminal Scale) 

ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 

2.3 รา้นค้าอ่านและตอบกลับทุกความคิดเห็นของลูกค้าทันที  (Norminal 
Scale)  

ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 
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3. ดา้นความนิยม (Trendiness: T) 
3.1 รา้นคา้มีคนติดตาม ไลนเ์พจจ านวนมาก* (Ratio Scale) 

ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 

3.2 รา้นคา้มีรูปแบบเสือ้ผา้ที่หลากหลาย* (Ratio Scale) 
ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 

3.3 รา้นคา้มีการupdateรูปแบบเสือ้ผา้อยู่ตลอดเวลา* (Ratio Scale) 
ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 

4. ดา้นความเฉพาะเจาะจง (Customization: C) 
4.1 รา้นคา้มีการอธิบายเสือ้ผา้ เช่น สี ไซต ์ราคา เป็นตน้ (Norminal Scale) 

ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 

4.2 รา้นคา้มีการสวมใสเ่สือ้ผา้ตวัอย่าง (Norminal Scale) 
ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 

4.3 รา้นคา้มีการแจง้เวลาลว่งหนา้ก่อนถ่ายทอดสด (Norminal Scale) 
ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 

4.4 ร้านค้ามีการแนะน าสินค้าการเลือกเสื ้อผ้าให้เหมาะสมกับลูกค้า 
(Norminal Scale) 

ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 

5. ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth: WOM) 
5.1 ลกูคา้มีการแชรร์า้นคา้เป็นสาธารณะ* (Ratio Scale) 

ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 
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5.2 ลูกคา้มีการรีวิวเสือ้ผา้ใหก้ับรา้นคา้เช่น  การส่งรูปถ่ายตนเองกลบัมาที่
รา้นคา้ เป็นตน้* (Ratio Scale) 

ระดบั 0 หมายถึง ไม่มี/ไม่ท า 
ระดบั 1 หมายถึง มี/ท า 
 

ส่วนที่ 2 แบบบันทึกสังเกตการณ์เก่ียวกับพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้
ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน  ์เป็นลกัษณะการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน
(Ratio Scale) จ านวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ 

ขอ้ 1. ดา้นความตัง้ใจ (Attention: A) 
1.1) จ านวนการเขา้รบัชมของผูบ้รโิภคออนไลน ์

ขอ้ 2. ดา้นความสนใจ (Interest: I) 
2.1) จ านวนความคิดเห็นของผูบ้รโิภคออนไลน ์

ขอ้ 3. ดา้นความตอ้งการ (Desire: D) และดา้นการตดัสินใจซือ้ (Action: A) 
3.1) จ านวนการสั่งซือ้เสือ้ผา้ของผูบ้รโิภคออนไลน ์

ขั้นตอนการสร้างและการทดสอบเคร่ืองมือวิจัย 
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูครัง้นี ้คือ แบบบนัทึกการสงัเกตการณแ์บบไม่มี

สว่นรว่ม โดยใชก้ารตรวจสอบรายการ (Check lists) ซึง่มีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงันี ้
1. ศึกษาเอกสาร ต ารา บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งหรืองานวิจัยที่มีความ

ใกลเ้คียงกบังานวิจยันีเ้พื่อก าหนดขอบเขตของการวิจยัและเป็นแนวทางในศกึษาเครื่องมือวิจยั 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบบนัทกึการสงัเกตการณเ์พื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถปุระสงค์

นิยามศพัทแ์ละกลุม่ตวัอย่าง 
3. สรา้งแบบบนัทึกการสงัเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วมโดยอาศัยกรอบแนวคิดวิจัย

น าเสนอแบบบนัทกึการสงัเกตการณ์ที่สรา้งขึน้กบัอาจารย ์เพื่อใหอ้าจารยต์รวจสอบ ใหค้  าแนะน า 
ขอ้เสนอแนะ ในการปรบัปรุงแบบสอบถามใหมี้ความถกูตอ้ง ตรงตามวตัถปุระสงคก์ารวิจยั และใช้
ภาษาสื่อสารที่เขา้ใจง่าย 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ขอ้มูลที่ใชใ้นการจ าแนกตามแหล่งที่มา คือ ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็น

การศึกษา คน้ควา้และท าการรวบรวมขอ้มูลจากบทความ หนังสือวิชาการ วารสารที่สามารถ
อา้งอิงได ้ผลงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งรวมถึง แหล่งขอ้มูลทางอินเตอรเ์น็ต เพื่ อประกอบการ
คน้ควา้ประกอบการวิจยั ดงันี ้

1.1 เอกสารทางวิชาการ ต ารา หนังสือ วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ และรายงานที่
เก่ียวขอ้ง 

1.2 บทความ ข่าวและสื่อสิ่งพิมพ ์
1.3 ขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต  
1.4 ขอ้มลูจากการสงัเกตการณถ์่ายทอดสดเสือ้ผา้บน Facebook Liveแบบไม่มีสว่น

รว่ม 
2. ผูว้ิจัยจะเริ่มสงัเกตการณ์ถ่ายทอดสดเสือ้ผา้บน Facebook Live แบบไม่มีส่วนร่วม 

(Non-participant Observation) โดยจะท าการนั่ งดูการถ่ายทอดสดและสังเกตพฤติกรรมของ
พ่อคา้ แม่คา้ ผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละท าการบนัทึกในรายการ (Check lists) ที่ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าขึน้มา 
ซึ่งผูว้ิจยัจะเริ่มเขา้สงัเกตในช่วงเวลาของแต่ละรา้นคา้ที่ท  าการถ่ายทอดสด ตัง้แต่วนัที่ 1 ตลุาคม 
2564– 28 กมุภาพนัธ ์พ.ศ.2565 เป็นเวลา 5 เดือน 

ขั้นตอนที่  1 ผู้วิจัยจะก าหนดวันเวลาในการเข้าร่วมรับชมการถ่ายทอดสดผ่าน
Facebook Live 

ขัน้ตอนที่ 2 เริ่มสงัเกตรา้นคา้ที่ท  าการถ่ายทอดสด โดยมีการบนัทึกขอ้มลูในรายการ
(Check lists) หากมีรายละเอียดเพิ่มเติมผูว้ิจยัจะบนัทกึไปในช่องหมายเหต ุ

ขัน้ตอนที่ 3 ถา้มีองคป์ระกอบอื่นเพิ่มเติมจากแบบบนัทึกสงัเกต ผูว้ิจยัจะเขา้ไปดวูิดิ
โอถ่ายทอดสดยอ้นหลงัเพื่อจดรายละเอียดอื่นเพิ่มเติม 

4. การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
1. การจัดกระท าขอ้มูลเม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ผู้วิจัยไดจ้ัดกระท าข้อมูลตาม

ขัน้ตอน ดงันี ้
1.1 การตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์

ของการบนัทกึสงัเกตการณ ์
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1.2 ท าการลงรหสั (Coding) แบบบนัทกึสงัเกตการณท์ี่ถกูตอ้งเรียบรอ้ยแลว้ และน า
ขอ้มลูต่างๆมาบนัทกึลงในคอมพิวเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS (Statically Package for 
the Social Science) for Windows ในการประมวลผล 

1.3 ท าการวิเคราะหข์อ้มลูต่างๆของแบบสอบถามและท าการทดสอบสมมติฐาน 
2. การวิเคราะหข์อ้มลู 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูในงานวิจยันี ้ดงันี ้ 

2.1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน (Inferential Statistics)  
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูกลุ่มตวัอย่างที่เป็นตวัแทนของประชากร ซึ่งสามารถ

น าผลการวิเคราะหน์ัน้ไปสรุปอา้งอิงถึงประชากรได ้โดยใช ้ทฤษฎีความน่าจะเป็นสถิติเชิงอนมุาน 
ซึง่ประกอบไปดว้ย การประมาณค่า และการทดสอบสมมติฐาน ใชเ้ครื่องมือทางสถิติ ดงันี ้ 

2.2.1 การวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Linear Regression)  
เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานโดยศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรที่เป็นอิสระต่อ

กัน คือ ปัจจัยส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติรอ้ยละ 0.05 

5. สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล  
1.สถิติท่ีใชก้ารทดสอบสมมติฐาน คือสถิติเชิงเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) 
สถิติท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน ประกอบดว้ย 

1.1 สถิติการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณหรือเชิงซ้อน (Multiple Regression 
Analysis) เป็นการศึกษาปัจจยัที่สง่ผลต่อตวัแปรตาม โดยใชส้ตูร(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546, น.
360-361)  

สตูร 

𝑌𝑖=β𝑜+β1𝑋1+β2𝑋2+…β𝑘𝑋𝑘+𝜖 
 

เม่ือ     𝑌𝑖  แทน ตวัแปรตาม 

𝑋 แทน ตวัแปรอิสระ 

β𝑜  แทน ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย จะใช้สัญลักษณ์ β𝑜  
ส  าหรบัสมการตวัอย่าง 
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𝜖 แทน ความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากตวัอย่างระหว่างค่าจริง y และค่าที่

ไดจ้าก  สมการ �̂� (y hat) 

β1 แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient) ของตัว

แปรอิสระที่i (x) และใชส้ญัลกัษณ์ β1 ส าหรบัค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยคงท่ีในรูปของสมการ
ตวัอย่าง 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูงานวิจัย เรื่อง การเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขาย
เสือ้ผ้าบน Facebook Live โดยท าการวิเคราะหข์้อมูล และแปลความหมายของการวิเคราะห์
ขอ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และตวัแปรตา่ง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี  ้

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
 n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 LSD  แทน  Least Significant Difference 
 SS  แทน  ผลบวกก าลงั (Sum of Squares) 
 df  แทน  ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom) 

M.S.                 แทน               ค่าเฉลี่ยของผลบวกก าลงัสองของคะแนน   
                                                 (Mean of Squares) 

 R  แทน  ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธ์ิ ส ห สั ม พั น ธ์ พ หุ คู ณ
..........................................................................(Multiple Corretion)  

            R Square          แทน  ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธ์ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ พ หุ คู ณ                                        
............................................................Coefficient of    Multiple Determination) เป็น
..........................................................ค่าที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดใน
.............................................................สมการที่มีต่อตวัแปรตาม 

Adjusted R Square   แทน     ค่ าสัมประสิท ธ์ิการตัด สินใจของสถิ ติการ
.............................................................วิเคราะหค์วามถดถอยพหคูณู 

SE                     แทน             ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานที่เกิดจากการ
..............................................................ใชต้วัแปร  อิสระทัง้หมดมาพยากรณ(์Std. Error 
..............................................................of the Estimate) 

X2  แทน  ค่าความสมัพนัธ ์
 Sig  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยไดน้  าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งออก

ตามล าดบั ดงันี ้
การวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความบันเทิง  ดา้นการ
ปฏิสมัพนัธ ์ ดา้นความนิยม ดา้นความเฉพาะเจาะจง  และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์

การทดสอบสมมติฐานย่อยข้อ 1.1 การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้น
ความบนัเทิง  ดา้นการปฏิสมัพันธ ์ ดา้นความนิยม ดา้นเฉพาะเจาะจง  และดา้นการตลาดแบบ
ปากต่อปาก ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของ
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความตัง้ใจ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการปฏิสมัพันธ ์ 

ด้านความนิยม ด้านความเฉพาะเจาะจง  และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
ความตัง้ใจ 

H1: การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการปฏิสมัพันธ ์ 
ดา้นความนิยม ดา้นความเฉพาะเจาะจง  และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก สง่ผลต่อพฤติกรรม
การตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความตัง้ใจ 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดย
ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรบัสมมติฐานรอง H1 ก็
ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  
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โดยก าหนดตวัแปรดงันี ้
  X1 = การจดักิจกรรม                                                                  
  X2 =  การLive ต่อเน่ือง 
  X3 =  ทกัทาย เรยีกชื่อลกูคา้ 
  X4 =  รา้นคา้มีการใชค้  าพดูท่ีดงึดดูลกูคา้ 
  X5 =  รา้นคา้ตอบกลบัความคิดเห็นลกูคา้ 
                        X6 =  จ านวนคนติดตาม 
  X7 =  จ านวนเสือ้ผา้ 
  X8 =  รา้นคา้มีการUpdateเสือ้ผา้ 
  X9 =  รา้นคา้อธิบายลกัษณะเสือ้ผา้ 
  X10 =  การสวมใสเ่สือ้ผา้ตวัอย่าง 
  X11 =  รา้นคา้แจง้เวลาลว่งหนา้ 
  X12 =  รา้นคา้แนะน าการเลือกเสือ้ผา้ 
  X13=  จ านวนการแชร ์
  X14 =  จ านวนการรวีิว 

ตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook 
Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์ โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ดา้นความตัง้ใจ 

แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 13919448719.071 14 994246337.076 8.529* <0.001 
Residual 20866087372.435 179 116570320.516 

  

Total 34785536091.505 193       

                                                 *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 2  ผลการวิเคราะห ์พบวา่ พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน
ช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน  ์ ดา้นความตัง้ใจ(y1) มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง
กับกลุ่มตัวแปรอิสระ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่ นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และยอมรบัสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์
อย่างนอ้ย 1 ตัวแปร สามารถอธิบายตัวแปรตามคือ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้
เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ได ้ดงันี ้

ตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook 
Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์  โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis)โดยวิธี Enter 

 

 

ตวัแปร Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t p-value 

B Std. Error Beta 
คา่คงที่(Constant) -9685.106 15787.997   -0.613 0.540 
ด้านความบันเทงิ 

     

 - การจดักิจกรรม 1774.527 1885.737 0.064 0.941 0.348 
 - การLive ตอ่เน่ือง 4517.942 3481.857 0.081 1.298 0.196 
ด้านปฏิสัมพันธ ์

     

 - ทกัทาย เรียกช่ือลกูคา้ 4620.698 2936.869 0.100 1.573 0.117 
 - รา้นคา้มีการใชค้ าพดูที่
ดงึดดูลกูคา้ 

-1827.924 8025.012 -0.014 -0.228 0.820 

 - รา้นคา้ตอบกลบัความ
คิดเห็นลกูคา้ 

-277.238 5762.124 -0.003 -0.048 0.962 

ด้านความนิยม 
     

 - จ านวนคนติดตาม 0.009 0.005 0.131 2.091* 0.038 
 - จ านวนเสือ้ผา้ 63.155 39.957 0.111 1.581 0.116 
 - รา้นคา้มีการUpdateเสือ้ผา้ 914.401 7803.635 0.007 0.117 0.907 
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ตารางที่ 3 (ต่อ)  

ตวัแปร Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t p-value 

B Std. Error Beta 
ด้านความเฉพาเจาะจง 

     

 - รา้นคา้อธิบายลกัษณะ
เสือ้ผา้ 

-843.887 8271.319 -0.006 -0.102 0.919 

 - การสวมใส่เสือ้ผา้ตวัอย่าง -392.686 2222.155 -0.011 -0.177 0.860 

 - รา้นคา้แจง้เวลาล่วงหนา้ 493.019 2218.306 0.017 0.222 0.824 

 - รา้นคา้แนะน าการเลือก
เสือ้ผา้ 

1847.344 2105.936 0.062 0.877 0.382 

ด้านการตลาดแบบปากต่อ
ปาก 

     

 - จ านวนการแชร ์ 8.972 1.179 0.501 7.610* 0.000 

 - จ านวนการรวีิว -226.762 185.107 -0.075 -1.225 0.222 

  R=0.633   Adjusted R Square=0.353   

  R Square=0.400   SE=10796.773     

  *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 3  ผลวิเคราะห ์พบว่า การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ ดา้นความนิยม 
คือ จ านวนคนติดตาม(X6) และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก คือ จ านวนการแชร(์X13) สามารถ
ร่วมท านายพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ดา้นความตัง้ใจ รอ้ยละ 35.3  (Adjusted R Square=0.353) 

ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนสมการ
พยากรณ์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่านช่องทาง Facebook Live ของผู้บริโภค
ออนไลน ์โดยใชค้ะแนนดิบดงันี ้

 
y1 = -9685.106+ 0.009X6 + 8.972X13 
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ผลการศกึษา สามารถสรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน

ช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความตัง้ใจ(y1) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความนิยม คือ จ านวนคนติดตาม(X6) และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 
คือ จ านวนการแชร ์(X13) เป็นปัจจยัที่ก  าหนดพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง
Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความตัง้ใจ(y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสามารถอธิบาย
ได ้ดงันี ้

หากการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท์กุดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคออนไลนมี์พฤติกรรม
การตอบสนองการซื ้อเสื ้อผ้าผ่านช่องทาง  Facebook Live ของผู้บริโภคออนไลน์ เท่ากับ 
9685.106 หน่วย ดงันี ้

เม่ือการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นความนิยม จ านวนคนติดตาม (X6) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย ส่งผลท าใหด้า้นความตัง้ใจ จ านวนผูเ้ขา้รบัชม เพิ่มขึน้ 0.009 ครัง้ ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการ
ตลาดผ่านสงัคมออนไลนอ์ีก 13  ตวัแปร มีค่าคงที่ 

เม่ือการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก จ านวนการ
แชร ์(X13) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย สง่ผลท าใหด้า้นความตัง้ใจ จ านวนผูเ้ขา้รบัชม เพิ่มขึน้ 8.972 ครัง้ ทัง้นี ้
เม่ือก าหนดการตลาดผ่านสงัคมออนไลนอ์ีก 13  ตวัแปร มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่าน
ช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความตัง้ใจ(y1) มี 12 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความ
บนัเทิง ประกอบดว้ย การจดักิจกรรม(X1)  การLive ต่อเน่ือง(X2) ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ประกอบดว้ย 
ทกัทาย เรียกช่ือลกูคา้ (X3 ) รา้นคา้มีการใชค้  าพดูที่ดงึดดูลกูคา้(X4)  รา้นคา้ตอบกลบัความคิดเห็น
ลูกคา้(X5)   ดา้นความนิยม ประกอบดว้ย จ านวนเสือ้ผา้(X7)   รา้นคา้มีการUpdateเสือ้ผา้(X8) 
ดา้นความเฉพาะเจาะจง ประกอบดว้ย     รา้นคา้อธิบายลกัษณะเสือ้ผา้(X9)    การสวมใส่เสือ้ผา้
ตัวอย่าง(X10)   รา้นคา้แจ้งเวลาล่วงหน้า(X11)   รา้นคา้แนะน าการเลือกเสือ้ผ้า(X12)  และดา้น
การตลาดแบบปากต่อปาก จ านวนการรีวิว(X14)   ไม่ส่งผลพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้
ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความตัง้ใจ(y1) 
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การทดสอบสมมติฐานย่อยข้อ 1.2 การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้น
ความบนัเทิง  ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ ดา้นความนิยม ดา้นความเฉพาะเจาะจง  และดา้นการตลาด
แบบปากต่อปาก ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live 
ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความสนใจ 

H0: การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการปฏิสมัพันธ ์
ดา้นความนิยม ดา้นเฉพาะเจาะจง และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก ไม่สง่ผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความสนใจ 

H1: การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการปฏิสมัพันธ ์
ดา้นความนิยม ดา้นความเฉพาะเจาะจง และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความสนใจ 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดย
ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรบัสมมติฐานรอง H1 ก็
ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

โดยก าหนดตวัแปรดงันี ้
  X1 = การจดักิจกรรม                                                                  
  X2 =  การLive ต่อเน่ือง 
  X3 =  ทกัทาย เรยีกชื่อลกูคา้ 
  X4 =  รา้นคา้มีการใชค้  าพดูท่ีดงึดดูลกูคา้ 
  X5 =  รา้นคา้ตอบกลบัความคิดเห็นลกูคา้ 

X6 =  จ านวนคนติดตาม 
  X7 =  จ านวนเสือ้ผา้ 
  X8 =  รา้นคา้มีการUpdateเสือ้ผา้ 
  X9 =  รา้นคา้อธิบายลกัษณะเสือ้ผา้ 
  X10 =  การสวมใสเ่สือ้ผา้ตวัอย่าง 
  X11 =  รา้นคา้แจง้เวลาลว่งหนา้ 
  X12 =  รา้นคา้แนะน าการเลือกเสือ้ผา้ 
  X13 =  จ านวนการแชร ์
  X14 =  จ านวนการรวีิว 
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ตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook 
Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์ โดยใช้วิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ดา้นความสนใจ 

แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 50626652.108 14 3616189.436 3.968* <0.001 

Residual 163103968.387 179 911195.354 
  

Total 213730620.495 193       

                         *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 4  ผลการวิเคราะห ์พบวา่ พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน
ช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน  ์ ดา้นความสนใจ(y2) มีความสมัพนัธ์เชิงเสน้ตรง
กับกลุ่มตัวแปรอิสระ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่ นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และยอมรบัสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์
อย่างนอ้ย 1 ตัวแปร สามารถอธิบายตัวแปรตามคือ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้
เสือ้ผา้ผ่านช่องทางFacebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ได ้ดงันี ้
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ตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook 
Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์  โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis)โดยวิธี Enter 

ตวัแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t p-value 

B Std. Error Beta 
คา่คงที่(Constant) -288.476 1395.850 

 
-0.207 0.837 

ด้านความบันเทงิ 
     

 - การจดักิจกรรม 15.709 166.722 0.007 0.094 0.925 

 - การLive ตอ่เน่ือง -635.666 307.838 -0.146 -2.065* 0.040 

ด้านปฏิสัมพันธ ์
     

 - ทกัทาย เรียกช่ือลกูคา้ 246.610 259.655 0.068 0.950 0.344 

 - รา้นคา้มีการใชค้ าพดูที่
ดงึดดูลกูคา้ 

261.464 709.508 0.025 0.369 0.713 

 - รา้นคา้ตอบกลบัความ
คิดเห็นลกูคา้ 

264.657 509.442 0.036 0.520 0.604 

ด้านความนิยม 
     

 - จ านวนคนติดตาม 0.000 0.000 0.025 0.356 0.722 

 - จ านวนเสือ้ผา้ 8.290 3.533 0.186 2.347* 0.020 

 - รา้นคา้มีการUpdate
เสือ้ผา้ 

-141.945 689.936 -0.014 -0.206 0.837 

ด้านความเฉพาเจาะจง 
     

 - รา้นคา้อธิบายลกัษณะ
เสือ้ผา้ 

371.709 731.285 0.036 0.508 0.612 

 - การสวมใส่เสือ้ผา้ตวัอย่าง 24.636 196.465 0.009 0.125 0.900 

 - รา้นคา้แจง้เวลาล่วงหนา้ 110.644 196.125 0.047 0.564 0.573 

 - รา้นคา้แนะน าการเลือก
เสือ้ผา้ 

-9.974 186.190 -0.004 -0.054 0.957 
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ตาราง 5(ต่อ)  

               *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตาราง 5   ผลวิเคราะห์ พบว่า การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านความ

บนัเทิง คือ การLive ต่อเนื่อง(X2)  ดา้นความนิยม คือ จ านวนเสือ้ผา้(X7) และดา้นการตลาดแบบ
ปากต่อปาก คือ จ านวนการแชร(์X13)   สามารถรว่มท านายพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้
ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์  ดา้นความสนใจ รอ้ยละ 17.7  (Adjusted R 
Square=0.177) 

ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนสมการ
พยากรณ์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่านช่องทาง Facebook Live ของผู้บริโภค
ออนไลน ์  โดยใชค้ะแนนดิบดงันี ้

  
Y2 = -288.476 - 635.666 X2 + 8.290 X7   + 0.399X13     

 

ผลการศกึษา สามารถสรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน

ช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน  ์ดา้นความสนใจ(y2) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความนิยม คือ จ านวนเสือ้ผา้ (X7) และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก คือ 
จ านวนการแชร  ์(X13) เป็นปัจจัยที่ก  าหนดพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง

ตวัแปร Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t p-value 

B Std. Error Beta 
ด้านการตลาดแบบปาก
ต่อปาก 

     

 - จ านวนการแชร ์ 0.399 0.104 0.284 3.827* 0.000 

 - จ านวนการรวีิว -14.371 16.366 -0.061 -0.878 0.381 

  R=0.487   Adjusted R Square=0.177   

  R Square=0.237   SE=954.566     
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Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความสนใจ(y2) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสามารถอธิบาย
ได ้ดงันี ้

หากการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท์กุดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้รโิภคออนไลนมี์พฤติกรรม
การตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์เท่ากบั 288.476 
หน่วย ดงันี ้

เม่ือการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นความนิยม จ านวนเสือ้ผา้(X7) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย ส่งผลท าใหด้า้นความสนใจ จ านวนความคิดเห็นของลูกคา้ เพิ่มขึน้ 8.290 ครัง้ ทั้งนีเ้ม่ือ
ก าหนดการตลาดผ่านสงัคมออนไลนอ์ีก 13  ตวัแปร มีค่าคงที่ 

เม่ือการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก จ านวนการ
แชร(์X13) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลท าให้ดา้นความสนใจ จ านวนความคิดเห็นของลูกคา้ เพิ่มขึน้ 
0.399 ครัง้ ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการตลาดผ่านสงัคมออนไลนอ์ีก 13  ตวัแปร มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิงลบกับการพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้
เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ ดา้นความสนใจ(y2) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 คือ ด้านความบันเทิง การLive ต่อเนื่อง(X2) เป็นปัจจัยที่ก  าหนดพฤติกรรมการ
ตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นความสนใจ(y2) ซึ่งจาก
คา่สมัประสิทธ์ิสามารถอธิบายได ้ดงันี ้

หากการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท์กุดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้รโิภคออนไลนมี์พฤติกรรม
การตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์ เท่ากับ 288.476 หน่วย 
ดงันี ้

เม่ือการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง การLive ต่อเนื่อง(X2) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลท าใหด้า้นความสนใจ จ านวนความคิดเห็นของลกูคา้ ลดลง 635.666 ครัง้ 
ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการตลาดผ่านสงัคมออนไลนอ์ีก 13  ตวัแปร มีค่าคงที่ เนื่องจากการLive ต่อเนื่อง 
ท าใหผู้บ้ริโภคออนไลนเ์กิดความพึงพอใจ เพราะการLive ต่อเนื่องจะท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัขอ้มูล 
รายละเอียด รูปแบบเก่ียวกับเสือ้ผา้ไดอ้ย่างครบถ้วน จึงท าใหก้ารแสดงความคิดเห็นหรือการ
สอบถามขอ้มลูลดลง 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน
Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความสนใจ(y2) มี 11 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง 
ประกอบดว้ย การจดักิจกรรม(X1) ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ประกอบดว้ย ทกัทาย เรียกช่ือลกูคา้ (X3 ) 
รา้นคา้มีการใชค้  าพดูที่ดึงดดูลกูคา้(X4)  รา้นคา้ตอบกลบัความคิดเห็นลกูคา้(X5)   ดา้นความนิยม 
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ประกอบด้วย   จ านวนคนติดตาม (X6)   ร ้านค้ามีการUpdateเสื ้อผ้า (X8)     ด้านความ
เฉพาะเจาะจง ประกอบดว้ย รา้นคา้อธิบายลกัษณะเสือ้ผา้(X9)    การสวมใส่เสือ้ผา้ตวัอย่าง(X10)   
รา้นคา้แจง้เวลาล่วงหนา้(X11)   รา้นคา้แนะน าการเลือกเสือ้ผา้(X12) และดา้นการตลาดแบบปาก
ต่อปาก  จ านวนการรีวิว(X14)   ไม่สง่ผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook 
Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความสนใจ(y2) 

การทดสอบสมมติฐานย่อยข้อ 1.3 การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้น
ความบันเทิง  ด้านการปฏิสัมพันธ์  ด้านความนิยม     ด้านความเฉพาะเจาะจง  และด้าน
การตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซื ้อเสื ้อผ้าผ่านช่องทาง
Facebook Live  ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้ 

H0: การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการปฏิสมัพันธ ์
ด้านความนิยม ด้านความเฉพาะเจาะจง และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
ความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้ 

H1: การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการปฏิสมัพันธ ์
ดา้นความนิยม ดา้นความเฉพาะเจาะจง และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่านช่องทาง Facebook Live ของผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความ
ตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้ 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดย
ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรบัสมมติฐานรอง H1 ก็
ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  
 

โดยก าหนดตวัแปรดงันี ้
  X1 = การจดักิจกรรม                                                                  
  X2 =  การLive ต่อเน่ือง 

    X3 =  ทกัทาย เรยีกชื่อลกูคา้ 
  X4 =  รา้นคา้มีการใชค้  าพดูท่ีดงึดดูลกูคา้ 
  X5 =  รา้นคา้ตอบกลบัความคิดเห็นลกูคา้ 

X6 =  จ านวนคนติดตาม 
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  X7 =  จ านวนเสือ้ผา้ 
  X8 =  รา้นคา้มีการUpdateเสือ้ผา้ 
  X9 =  รา้นคา้อธิบายลกัษณะเสือ้ผา้ 
  X10 =  การสวมใสเ่สือ้ผา้ตวัอย่าง 
  X11 =  รา้นคา้แจง้เวลาลว่งหนา้ 
  X12 =  รา้นคา้แนะน าการเลือกเสือ้ผา้ 
  X13=  จ านวนการแชร ์
  X14 =  จ านวนการรวีิว 

ตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook 
Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์ โดยใช้วิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ดา้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้ 

แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 2259665.592 14 161404.685 3.209* <0.001 

Residual 9003054.078 179 50296.391 
  

Total 11262719.670 193       

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 6  ผลการวิเคราะห ์พบวา่ พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน
ช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ ดา้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้(y1) มี
ความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรบัสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า การตลาด
ผ่านสงัคมออนไลน ์อย่างนอ้ย 1 ตวัแปร สามารถอธิบายตวัแปรตามคือ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ได ้ดงันี ้
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ตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook 
Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์  โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis)โดยวิธี Enter 

 

ตวัแปร Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t p-value 

B Std. Error Beta 
คา่คงที่(Constant) -247.849 327.945 

 
-0.756 0.451 

ด้านความบันเทงิ 
     

 - การจดักิจกรรม 95.643 39.170 0.193 2.442* 0.016 

 - การLive ตอ่เน่ือง 96.985 72.324 0.097 1.341 0.182 

ด้านปฏิสัมพันธ ์
     

 - ทกัทาย เรียกช่ือลกูคา้ 26.668 61.004 0.032 0.437 0.663 

 - รา้นคา้มีการใชค้ าพดูที่ดงึดดู
ลกูคา้ 

44.058 166.694 0.018 0.264 0.792 

 - รา้นคา้ตอบกลบัความ
คิดเห็นลกูคา้ 

43.122 119.690 0.025 0.360 0.719 

ด้านความนิยม 
     

 - จ านวนคนติดตาม 0.000 0.000 0.008 0.112 0.911 

 - จ านวนเสือ้ผา้ 0.914 0.830 0.089 1.101 0.273 

 - รา้นคา้มีการUpdateเสือ้ผา้ -18.389 162.096 -0.008 -0.113 0.910 

ด้านความเฉพาเจาะจง 
     

 - รา้นคา้อธิบายลกัษณะ
เสือ้ผา้ 

76.673 171.810 0.032 0.446 0.656 

 - การสวมใส่เสือ้ผา้ตวัอย่าง -34.592 46.158 -0.056 -0.749 0.455 

 - รา้นคา้แจง้เวลาล่วงหนา้ 32.707 46.078 0.061 0.710 0.479 

 - รา้นคา้แนะน าการเลือก
เสือ้ผา้ 

29.784 43.744 0.055 0.681 0.497 
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ตาราง 7 (ต่อ)  

ตวัแปร Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t p-value 

B Std. Error Beta   

ด้านการตลาดแบบ
ปากต่อปาก 

     

 - จ านวนการแชร ์ 0.091 0.024 0.283 3.720* 0.000 

 - จ านวนการรวีิว -2.311 3.845 -0.043 -0.601 0.549 

  R=0.448   Adjusted R Square=0.138   

  R Square=0.201   SE=224.268     

                      *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตาราง 7  ผลวิเคราะห์ พบว่า การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านความ

บันเทิง คือ การจัดกิจกรรม (X1) และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก คือ จ านวนการแชร ์(X13)   
สามารถร่วมท านายพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่านช่องทาง Facebook Live ของ
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต้องการและด้านการตัดสินใจซื ้อ  รอ้ยละ 13.8  (Adjusted R 
Square=0.138) 

ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนสมการ
พยากรณ์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่านช่องทาง Facebook Live ของผู้บริโภค
ออนไลนโ์ดยใชค้ะแนนดิบดงันี ้

  
Y3 = -247.849 +95.643X1 + 0.091X13  

   
ผลการศกึษา สามารถสรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน

ช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์  ดา้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้(y3) 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง คือ การจดักิจกรรม(X1) และดา้น
การตลาดแบบปากตอ่ปาก คือ จ านวนการแชร(์X13)   เป็นปัจจยัที่ก  าหนดพฤติกรรมการตอบสนอง
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การ ซื ้อเสือ้ผ้าผ่าน Facebook Live ของผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต้องการและด้านการ
ตดัสินใจซือ้(y3) ซึง่จากคา่สมัประสิทธ์ิสามารถอธิบายได ้ดงันี ้

หากการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท์กุดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้รโิภคออนไลนมี์พฤติกรรม
การตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์เท่ากับ 247.849 

หน่วย ดงันี ้
เม่ือการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นความบนัเทิง การจดักิจกรรม(X1) เพิ่มขึน้ 

1 หน่วย สง่ผลท าใหด้า้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้ จ านวนการสั่งซือ้ เพิ่มขึน้ 95.643 
ชิน้  ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการตลาดผ่านสงัคมออนไลนอ์ีก 13  ตวัแปร มีค่าคงที่ 

เม่ือการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก จ านวนการ
แชร(์X13) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลท าใหด้า้นความตอ้งการและการตดัสินใจซือ้  จ านวนการสั่งซือ้ 
เพิ่มขึน้ 0.091 ชิน้ ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการตลาดผ่านสงัคมออนไลนอ์ีก 13  ตวัแปร มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน
Facebook Liveของผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นความตอ้งการและดา้นการตัดสินใจซือ้  จ านวนการ
สั่ งซื ้อ มี 12 ตัวแปร ได้แก่ ด้านความบันเทิง ประกอบด้วย การLive ต่อเนื่อง(X2) ด้านการ
ปฏิสัมพันธ์ ประกอบดว้ย ทักทาย เรียกช่ือลูกคา้ (X3 ) รา้นคา้มีการใชค้  าพูดที่ดึงดูดลูกคา้(X4)  
รา้นคา้ตอบกลับความคิดเห็นลูกคา้(X5)   ดา้นความนิยม ประกอบดว้ย จ านวนคนติดตาม(X6)   
จ านวนเสือ้ผ้า(X7)   รา้นค้ามีการUpdateเสือ้ผ้า(X8) ด้านความเฉพาะเจาะจง ประกอบด้วย 
รา้นคา้อธิบายลกัษณะเสือ้ผา้(X9)    การสวมใส่เสือ้ผา้ตัวอย่าง(X10)   รา้นคา้แจง้เวลาล่วงหนา้
(X11)   รา้นคา้แนะน าการเลือกเสือ้ผา้(X12) ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก ประกอบดว้ย  จ านวน
การรีวิว(X14)   ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Facebook Live ของ
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้  จ  านวนการสั่งซือ้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 8 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ได้แก่ ดา้นความ
บนัเทิง ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ดา้นความนิยม ดา้นความเฉพาะเจาะจง  และดา้นการตลาดแบบปาก
ต่อปาก ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่านช่องทาง Facebook Live ของ
ผูบ้รโิภคออนไลน ์

สมมตฐิาน 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้า

ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผู้บริโภคออนไลน ์ 

สถติทิีใ่ช้ 

การตลาดผ่านสังคมออนไลน ์

ด้านความตัง้ใจ ด้านความ
สนใจ 

ด้านความ
ต้องการและ

การตัดสินใจซือ้ 
  จ านวนการเขา้

รบัชม 
  จ านวน

ความคิดเห็น
ของลกูคา้ 

  จ านวนการ
สั่งซือ้ 

ด้านความบันเทงิ 
    

 - การจดักิจกรรม 
  ✓ 

Multiple regression 

 - การLive ตอ่เน่ือง 
 ✓  

Multiple regression 

ด้านปฏิสัมพันธ ์
    

 - ทกัทาย เรียกช่ือลกูคา้ 
   

Multiple regression 

 - รา้นคา้มีการใชค้ าพดูที่ดงึดดูลกูคา้ 
   

Multiple regression 

 - รา้นคา้ตอบกลบัความคิดเห็นลกูคา้ 
   

Multiple regression 

ด้านความนิยม 
    

 - จ านวนคนติดตาม 
✓   

Multiple regression 

 - จ านวนเสือ้ผา้ 
 ✓  

Multiple regression 

 - รา้นคา้มีการUpdateเสือ้ผา้ 
   

Multiple regression 
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ตาราง 8 (ต่อ)  

สมมตฐิาน 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่าน

ช่องทาง Facebook Live ของผู้บริโภคออนไลน ์ 

สถติทิีใ่ช้ 

การตลาดผ่านสังคมออนไลน ์

ด้านความ
ตัง้ใจ 

ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ
และการตัดสินใจ

ซือ้ 

  จ านวนการ
เขา้รบัชม 

  จ านวนความ
คิดเห็นของลกูคา้ 

  จ านวนการสั่งซือ้ 

ด้านความเฉพาเจาะจง 
    

 - รา้นคา้อธิบายลกัษณะเสือ้ผา้ 
   

Multiple regression 

 - การสวมใส่เสือ้ผา้ตวัอย่าง 
   

Multiple regression 

 - รา้นคา้แจง้เวลาล่วงหนา้ 
   

Multiple regression 

 - รา้นคา้แนะน าการเลือกเสือ้ผา้ 
   

Multiple regression 

ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 
    

 - จ านวนการแชร ์
✓ ✓ ✓ 

Multiple regression 

 - จ านวนการรวีิว 
   

Multiple regression 

หมายเหต ุ เครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 เครื่องหมาย  หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

ปัจจุบนั Facebook เป็นเครื่องมือการตลาดออนไลนท์ี่ไดร้บัความนิยมอย่างกวา้งขวาง 
เนื่องจากมีเครือข่ายที่ครอบคลุม และสามารถติดต่อกันบนแพลตฟอรม์ได้อย่างง่าย ท าให้มี
ประสิทธิภาพการขายเสือ้ผา้ การโฆษณาต่างๆ แตก่ารที่จะประสบความส าเรจ็นัน้ จ าเป็นจะตอ้งมี
วิธีการ แนวทาง เพื่อใหร้า้นคา้หรือผูป้ระกอบการไดน้ าพฒันาตอ่ การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษา เรื่อง การ
เพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live เพื่อเป็นประโยชนแ์ละแนวทางใหก้บั
ผูป้ระกอบการที่ขายเสือ้ผา้บน Facebook Live สามารถน าผลการวิจัยไปใชเ้ป็นแนวทางในการ
วางแผน พฒันา และปรบัปรุง การตลาดผ่านสงัคมออนไลนใ์หส้อดคลอ้งความตอ้งการผูบ้ริโภค 
และใหเ้ป็นขอ้มลูแก่ผูท้ี่สนใจศกึษาใชเ้ป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจใหเ้กิดประสิทธิภาพสงูสดุ 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายในงานวิจยัครัง้นี ้คือ ศกึษาการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท์ี่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่านทาง Facebook Live เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
เนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live  

 
ความส าคัญในการวิจัย 

1. เพื่อทราบถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง
Facebook Live เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live ซึ่งจะท าให้
ผูป้ระกอบการมีความเขา้ใจพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้รโิภคออนไลนไ์ดด้ีมากยิ่งขึน้ 

2. เพื่อให้ผู้ประกอบการรา้นค้าได้น าผลวิจัยครั้งนี ้ไปวางแผน ปรับปรุง ใช้เป็น
เครื่องมือ ในการพฒันาการขายสินคา้ผ่านช่องทาง Facebook Liveอใหเ้กิดประสิทธิภาพมากที่สดุ 

3. เพื่อเผยแพรเ่ป็นแนวทางความรูใ้หก้บัผูป้ระกอบการและผูท้ี่สนใจทั่วไปน าขอ้มลู
ไปประยกุตใ์ชเ้พิ่มยอดขายและเพิ่มสว่นแบ่งการตลาดจากธุรกิจออนไลนต์่างๆ 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความบันเทิง  ดา้นการปฏิสมัพันธ์  ดา้น

ความนิยม ดา้นความเฉพาะเจาะจง  และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก สง่ผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live  

 
ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาคน้ควา้ครัง้นีมุ้่งศึกษา”การเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน 
Facebook Live” โดยศึกษาปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความบนัเทิง 
ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ดา้นความนิยม ดา้นความเฉพาะเจาะจงและดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านทาง Facebook Live ซึ่งประกอบดว้ย ดา้น
ความตัง้ใจ ดา้นความสนใจ ดา้นความตอ้งการและดา้นการตัดสินใจซือ้โดยขอบเขตการศึกษา
คน้ควา้มีดงันี ้

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรเปา้หมายในการวิจยัครัง้นี ้คือ รา้นคา้ที่ขายเสือ้ผา้บน Facebook Live  ซึ่ง

ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาในครัง้นี ้ คือ รา้นคา้ที่ขายเสือ้ผา้ผ่านทาง Facebook 
Live  ในการศึกษาวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไม่สามารถทราบจ านวนประชากรเป้าหมายที่แน่นอนได ้ดงันั้น
ผูว้ิจัยจึงเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใชรู้ปแบบการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากร โดยก าหนดระดบัความเช่ือมั่นที่ 90% และยอมรบัความคลาดเคลื่อนไดท้ี่ 10% 
หรอื 0.1 จะไดข้นาดของกลุม่ตวัอย่างที่เหมาะสมที่สามารถน ามาอา้งอิง เป็นตวัแทนประชากรของ
กลุ่มเป้าหมายทั้งหมด เท่ากับ 68 ตัวอย่าง และส ารองจากความผิดพลาดจากการเก็บขอ้มูล
จ านวน 132 ตวัอย่าง รวมกลุม่ตวัอย่างที่จะเก็บขอ้มลูทัง้สิน้ 200 ตวัอย่าง 
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การทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะหข์อ้มลูสถิติเชิงอนมุาน คือ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูกลุม่ตวัอย่างที่

เป็นตวัแทนของประชากร ซึ่งสามารถน าผลการวิเคราะหน์ัน้ไปสรุปอา้งอิงถึงประชากรได ้โดยใช ้
ทฤษฎีความน่าจะเป็นสถิติเชิงอนุมาน ประกอบไปด้วย การประมาณค่า และการทดสอบ
สมมติฐาน ใชเ้ครื่องมือทางสถิติ ดงันี ้ 

2.2.1 การวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Linear Regression)  
เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานโดยศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรที่เป็นอิสระต่อ

กัน คือ ปัจจัยส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติรอ้ยละ 0.05 

สรุปผลการวิจัย 
จากการวิเคราะหข์อ้มลูเรื่อง การเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน  Facebook 

Live สามารถสรุปผลการศกึษาไดด้งันี ้ 
 สมมติฐานที่ 1 การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ได้แก่ ด้านความบันเทิง  ด้านการ

ปฏิสมัพนัธ ์ ดา้นความนิยม ดา้นความเฉพาะเจาะจง  และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ 

 สมมติฐานย่อยข้อ 1.1 การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง  
ดา้นการปฏิสัมพันธ์  ดา้นความนิยม ดา้นเฉพาะเจาะจง  และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่านช่องทาง Facebook Live ของผู้บริโภค
ออนไลน ์ดา้นความตัง้ใจ 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัพฤติกรรม
การตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความตัง้ใจ 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความนิยม คือ จ านวนคนติดตาม และดา้นการตลาด
แบบปากต่อปาก คือ จ านวนการแชร ์เป็นปัจจยัที่ก  าหนดพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้
ผ่าน Facebook Live ดา้นความตัง้ใจ หากการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท์กุดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้รโิภค
ออนไลนมี์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live ดา้นความตัง้ใจ เท่ากับ 
9685.106 หน่วย หากการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นความนิยม เม่ือจ านวนคนติดตาม เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะส่งผลท าใหผู้บ้ริโภคออนไลน์มีพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง
Facebook Live ดา้นความตัง้ใจ จ านวนผูเ้ขา้รบัชม เพิ่มขึน้ 0.009 ครัง้ และหากการตลาดผ่าน
สงัคมออนไลน ์ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก เม่ือจ านวนการแชร ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะส่งผลให้
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ผูบ้ริโภคออนไลนมี์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live  ดา้นความตัง้ใจ 
จ านวนผูเ้ขา้รบัชม เพิ่มขึน้ 8.972 ครัง้  

 ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่าน
ช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความตัง้ใจ(y1) มี 12 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความ
บนัเทิง ประกอบดว้ย การจดักิจกรรม การLive ต่อเนื่อง ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ประกอบดว้ย ทกัทาย 
เรียกช่ือลกูคา้  รา้นคา้มีการใชค้  าพดูที่ดงึดดูลกูคา้ รา้นคา้ตอบกลบัความคิดเห็นลกูคา้ ดา้นความ
นิยม ประกอบด้วย จ านวนเสื ้อผ้า รา้นค้ามีการ Update เสื ้อผ้า ด้านความเฉพาะเจาะจง 
ประกอบดว้ย รา้นคา้อธิบายลกัษณะเสือ้ผา้ การสวมใส่เสือ้ผา้ตวัอย่าง รา้นคา้แจง้เวลาล่วงหนา้
รา้นคา้แนะน าการเลือกเสือ้ผ้า และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก จ านวนการรีวิว ไม่ส่งผล
พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
ความตัง้ใจ 

 สมมติฐานย่อยข้อ 1.2 การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง  
ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ ดา้นความนิยม     ดา้นเฉพาะเจาะจง  และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่านช่องทาง Facebook Live  ของผู้บริโภค
ออนไลน ์ดา้นความสนใจ 

   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกับพฤติกรรม
การตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ ดา้นความสนใจ อย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความนิยม คือ จ านวนเสือ้ผา้ และดา้นการตลาดแบบปากต่อ
ปาก คือ จ านวนการแชร ์เป็นปัจจัยที่ก  าหนดพฤติกรรมการตอบสนองการซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน
Facebook Live ดา้นความสนใจ หากการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภค
ออนไลนมี์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live ดา้นความสนใจ เท่ากับ 
288.476 หน่วย หากการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นความนิยม เม่ือจ านวนเสือ้ผา้ เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคออนไลนมี์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live  
ดา้นความสนใจ จ านวนความคิดเห็นของลกูคา้ เพิ่มขึน้ 8.290 ครัง้ และหากการตลาดผ่านสงัคม
ออนไลน ์ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก เม่ือจ านวนการแชร ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะสง่ผลใหผู้บ้รโิภค
ออนไลนมี์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live  ดา้นความสนใจ จ านวน
ความคิดเห็นของลกูคา้ เพิ่มขึน้ 0.399 ครัง้  
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ตัวแปรที่ มีความสัมพันธ์ทางลบกับพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่าน
Facebook Liveของผูบ้รโิภคออนไลน ์ ดา้นความสนใจ อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้น
ความบนัเทิง คือ การ Live ต่อเน่ือง เป็นปัจจยัที่ก  าหนดพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน
Facebook Live ดา้นความสนใจ หากการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภค
ออนไลนมี์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live ดา้นความสนใจ เท่ากับ 
288.476 หน่วย หากการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ดา้นความบันเทิ ง เม่ือมีการ Live ต่อเนื่อง 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลท าใหผู้บ้ริโภคออนไลน์มีพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน 
Facebook Live  ดา้นความสนใจ จ านวนความคิดเห็นของลูกคา้ลดลง 635.666 ครัง้ เนื่องจาก
การ Live ต่อเนื่อง ท าใหผู้บ้ริโภคออนไลนเ์กิดความพึงพอใจ เพราะการ Live ต่อเนื่องจะท าให้
ผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลู รายละเอียด รูปแบบเก่ียวกบัเสือ้ผา้ไดอ้ย่างครบถว้น จงึท าใหก้ารแสดงความ
คิดเห็นหรอืการสอบถามขอ้มลูลดลง 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่าน
Facebook Liveของผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความสนใจ มี 11 ตัวแปร ได้แก่ ด้านความบันเทิง 
ประกอบดว้ย การจดักิจกรรม ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ประกอบดว้ย ทกัทาย เรียกช่ือลกูคา้ รา้นคา้มี
การใชค้  าพูดที่ดึงดูดลูกคา้  รา้นคา้ตอบกลับความคิดเห็นลูกคา้ ดา้นความนิยม ประกอบดว้ย  
จ านวนคนติดตาม รา้นคา้มีการ Update เสือ้ผา้ ดา้นความเฉพาะเจาะจง ประกอบดว้ย รา้นคา้
อธิบายลักษณะเสือ้ผา้ การสวมใส่เสือ้ผา้ตัวอย่าง รา้นคา้แจง้เวลาล่วงหนา้ รา้นคา้แนะน าการ
เลือกเสือ้ผ้า และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ประกอบด้วย  จ านวนการรีวิว ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นความ
สนใจ 

สมมติฐานย่อยข้อ 1.3 การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง  ดา้น
การปฏิสมัพนัธ ์ ดา้นความนิยม     ดา้นเฉพาะเจาะจง  และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live  ของผูบ้ริโภคออนไลน ์
ดา้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Liveของผูบ้ริโภคออนไลน์  ดา้นความตอ้งการและดา้น
การตดัสินใจซือ้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง การจดักิจกรรม 
และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก จ านวนการแชร ์  หากการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท์กุดา้นมี
ค่าคงที่ ผูบ้รโิภคออนไลนมี์พฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live ดา้นความ
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ตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้ เท่ากบั 247.849 หน่วย หากการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้น
ความบนัเทิง เม่ือการจดักิจกรรม เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะสง่ผลท าใหผู้บ้รโิภคออนไลนมี์พฤติกรรมการ
ตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live  ดา้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้ จ านวน
การสั่งซือ้ เพิ่มขึน้ 95.643 ชิน้  และหากการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นการตลาดแบบปากต่อ
ปาก เม่ือจ านวนการแชร ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคออนไลน์มีพฤติกรรมการ
ตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live ดา้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้  จ  านวน
การสั่งซือ้ เพิ่มขึน้ 0.091 ชิน้  

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่าน
Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นความตอ้งการและดา้นการตัดสินใจซือ้  จ านวนการ
สั่งซือ้ มี 12 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ประกอบดว้ย การLive ต่อเนื่อง ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์
ประกอบดว้ย ทักทาย เรียกช่ือลกูคา้ รา้นคา้มีการใชค้  าพูดที่ดึงดูดลกูคา้ รา้นคา้ตอบกลบัความ
คิดเห็นลกูคา้ ดา้นความนิยม ประกอบดว้ย จ านวนคนติดตาม จ านวนเสือ้ผา้ รา้นคา้มีการUpdate
เสือ้ผา้ ดา้นความเฉพาะเจาะจง ประกอบดว้ย รา้นคา้อธิบายลกัษณะเสือ้ผา้ การสวมใส่เสือ้ผา้
ตวัอย่าง รา้นคา้แจง้เวลาล่วงหนา้ รา้นคา้แนะน าการเลือกเสือ้ผา้ ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 
ประกอบดว้ย  จ านวนการรีวิว ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook 
Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้  จ  านวนการสั่งซือ้ 

การอภปิรายผลการวิจัย 
จากการวิเคราะหข์อ้มลูเรื่อง การเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน  Facebook 

Live สามารถสรุปผลไดด้งันี ้
1. การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ดา้นความ

นิยม ด้านความเฉพาะเจาะจง และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความตัง้ใจ ดงันี ้

 1.1 การตลาดผ่านสังคมออนไลน์  ด้านความนิยม  จ านวนคนติดตาม  มี
ความสมัพนัธท์างบวกกบัพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Liveของผูบ้รโิภค
ออนไลน ์ ดา้นความตัง้ใจ จ านวนผูเ้ขา้รบัชม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก
ความนิยมหรือกระแสความนิยมเป็นความคิดเห็นของกลุ่มคนหรือสงัคมที่ค่อนขา้งมีพลงัและมี
อิทธิพลส่งผลต่อคนรอบขา้ง ไม่ว่าจะเป็นครอบครวั เพื่อน ผูท้ี่รว่มงานกนั ซึ่งหากรา้นคา้หรือเพจ
Facebookนัน้มีจ านวนคนติดตามมาก สว่นใหญ่สมาชิกในสมัคมมกัจะเกิดการยอมรบัไดง้่ายกว่า
รา้นคา้อื่นและเม่ือรา้นคา้มีการLiveขายเสือ้ผา้ ท าใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจในการเข้ารบัชมLive
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การเสือ้ผ้านั้นๆได้ง่ายมากขึน้ สอดคลอ้งกับแนวคิดของ ภาสวรรณ ธีรอรรถ (2555)กล่าวว่า
ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อทัศนคติ พฤติกรรมของมนุษย ์โดยหากน าค่านิยมเหล่านั้นมาใชเ้ป็น
เครื่องมือทางการตลาดจะเป็นสิ่งที่ง่ายในการประสบความส าเรจ็และเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดง้่ายมากขึน้ 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของบรรพต วรธรรมบณัฑิต (2560)ศกึษาเรื่อง กลยทุธก์ารใชก้ารตลาดดา้น
เนือ้หา(Content Marketing)ผ่านสื่อสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศนไ์ทยในปี 2560 พบว่า 
เทคนิคการชวนคุยและการตอบค าตอบเพื่อสรา้งความมีส่วนร่วม ยิ่งผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับ
โพสตบ์นแฟนเพจ ไม่ว่าจะเป็นการกดไลค ์กดติดตาม การแสดงความคิดเห็น ก็ยิ่งมีโอกาสที่
ผูบ้รโิภคจะไดเ้ห็นขอ้มลูใหม่ๆ มากขึน้ ส  าหรบัเทคนิคของช่องโทรทศัน ์โมโน 29 จะใชเ้ทคนิคชวน
ใหผู้ต้ิดตามบนแฟนเพจและพดูคยุถึงประเด็นเก่ียวกบัภาพยนตท์ี่ก  าลงัจะฉาย เพื่อท าใหเ้กิดการ
รบัชมมากยิ่งขึน้ ช่องโมเดิรน์ไนนใ์ชเ้ทคนิคชวนผูต้ิดตามบนแฟนเพจพดูคยุประเด็นต่างๆเก่ียวกบั
ข่าวสารบา้นเมือง ซึ่งเป็นการสรา้ง Community ให้เกิดขึน้ เป็นการแลกเปลี่ยนใหค้นไดเ้ขา้มา
พดูคยุกนัมากขึน้และมีการเขา้รบัชมกบัทางช่องไดม้ากขึน้ นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
มงคล เอี่ยมวงศรี (2559) ศึกษาเรื่อง ค่านิยมทางสงัคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้
ผ่านสงัคมออนไลนแ์ละความตัง้ใจซือ้ซ  า้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อธิบายไวว้า่ ค่านิยม
ทางสังคมในการซือ้สินค้าผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เป็นการสื่อถึงความทันสมัยตาม
เทคโนโลยี สามารถเขา้กบักลุม่สงัคมในปัจจบุนัไดแ้ละสมาชิกสงัคมยอมรบัหรืออยากจะปฏิบตัิตน
ตามสถานการณน์ัน้ๆ ซึ่งปัจจุบนัสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นค่านิยมที่ไดร้บัความสนใจ การขายสินคา้
ผ่านสื่อสงัคมออนไลนจ์งึเป็นช่องทางที่ดงึดดูความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างดี 

1.2 การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก จ านวนการแชร ์มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Facebook Live ของ
ผูบ้ริโภคออนไลน์  ดา้นความตั้งใจ จ านวนผูเ้ขา้รบัชม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากการตลาดแบบปากต่อปาก ไม่ว่าจะป็นการบอกกล่าวจากครอบครวั เพื่อน หรือคนรอบ
ขา้ง มีอิทธิพลต่อตนเองทัง้นัน้ เพราะการสื่อสารที่สง่ผ่านมาท าใหเ้กิดการกระตุน้การรบัรู ้ไม่ว่าจะ
เป็น การเห็น การไดย้ิน ประกอบกบัเนือ้หาเรื่องราวส่งผ่านมาจากบุคคลที่เรารูจ้กัท าใหเ้กิดความ
น่าเช่ือถือ การยอมรบั เปิดรบัสื่อต่างๆไดง้่ายมากขึน้ การแชรผ์่านสื่อสงัคมออนไลนจ์ึงเป็นอีกช่อง
ทางการติดต่อสื่อสารที่เช่ือมโยงกนัของแต่ละผูบ้ริโภค เม่ือแต่ละผูบ้รโิภครบัรูว้่า ณ ขณะนัน้มีการ
Live ขายเสือ้ผา้จากการแชร ์ยิ่งมีจ านวนการแชรม์ากขึน้ ท าใหเ้กิดการกระจายขอ้มลู  การรบัรูจ้ึง
มีปรมิาณเพิ่มมากขึน้ ผูบ้รโิภคที่พบเห็นการแชร ์Live  จงึเขา้รว่มการรบัชม ณ ขณะนัน้ สอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของMuntinga และคนอื่น ๆ (2011) กล่าวว่า การบอกกล่าวแบบปากต่อปากเป็นการ
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สรา้งความน่าเช่ือถือ ความรูส้ึกร่วมและเป็นการสรา้งความสัมพันธ์ของผูบ้ริโภคซึ่งจะเป็นแรง
กระตุน้ ดงึดดูใหก้บัผูบ้รโิภคมีความสนใจและพรอ้มที่จะเขา้มามีประสบการณร์ว่มดว้ย สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของบรรพต วรธรรมบณัฑิต (2560) ศึกษาเรื่อง กลยุทธก์ารใชก้ารตลาดดา้นเนือ้หา
(Content Marketing)ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศน์ไทยในปี 2560 พบว่า 
ธรรมชาติของสื่อสังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ก ผูบ้ริโภคสามารถแชร ์แบ่งปันเรื่องราวที่ตนช่ืนชอบหรือ
อยากใหค้นอื่นรบัรูไ้ดอ้ย่างรวดเร็ว การน าเสนอเนือ้หาของช่องโทรทศันบ์นสื่อสงัคมออนไลนเ์ฟ
ซบุ๊ก จึงก่อใหเ้กิดการมีส่วนรว่ม ปฏิสมัพนัธ ์หรือการเขา้มารบัชมของผูบ้ริโภคไดง้่ายมากขึน้ จึง
เป็นเทคนิคการน าเสนอเนือ้หาที่ทนักระแสและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของแฟนเพจ สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของมสัลิน ใจคณุ (2561) ศกึษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยี ความไวว้างใจ และการตลาด
ผ่านสังคมออนไลนท์ี่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ กไลฟ์(Facebook live)ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation X, Y, Z พบว่า ดา้นการตลาดแบบปากต่อปากส่งผลต่อความตัง้ใจใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางFacebook Live อย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากการแนะน า การ
บอกต่อ การแชรจ์ะมีอิทธิพลในดา้นตลาดเป็นอย่างมาก เป็นตวักระตุน้ท าใหเ้กิดความตัง้ใจในการ
ซือ้สินคา้ 

2. การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ดา้นความ
นิยม ด้านความเฉพาะเจาะจง และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความสนใจ ดงันี ้

2.1 การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ดา้นความนิยม จ านวนเสือ้ผา้ มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Liveของผูบ้ริโภคออนไลน ์ 
ดา้นความสนใจ จ านวนความคิดเห็นลูกคา้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก
กระแสความนิยมของเสือ้ผา้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเรว็ตามสถานการณต์่างๆที่เกิดขึน้ เม่ือ
รา้นคา้มีการขายเสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live พรอ้มกับเสือ้ผา้จ านวนมาก จึงเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ ความอยากรู ้และแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับเก่ียวกับสินคา้นัน้เพิ่มขึน้
สอดคลอ้งกบัสมุาลี เล็กประยูร (2558) พบว่าผูบ้ริโภคมกัจะคลอ้ยตามขอ้มลูจากลุ่มอา้งอิง การ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคจะขึน้อยู่กับการใหข้อ้มลู ความคิดเห็นจากบุคคลอื่น และหากผูบ้ริโภค
บางคนที่มีความรูเ้ก่ียวกับสินคา้นั้นในระดับต ่า ไม่แน่ใจในการตัดสินใจซือ้ จึงคลอ้ยตามขอ้มูล 
ความคิดเห็นจากกลุ่มบุคคลอื่นที่มีความรู ้ความเช่ียวชาญมากกว่าไดง้่าย สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของศรณัยนนัฑ ์ศรีจงใจ (2561) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
ช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
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ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัเรื่องความหลากหลายของเสือ้ผา้แฟชั่นมากที่สดุ สินคา้ที่มี
ความหลากหลายจะดึงดดูความสนใจผูบ้ริโภคได ้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของพิชชาภรณ ์ศิริโสดา 
(2558)ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการเปิดรับสารและความน่าเช่ือถือของสารในเฟซบุ๊กกับการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย พบว่า  ความหลากหลายท าให้กลุ่มตัวอย่างมี
แรงจูงใจในการเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารที่เก่ียวขอ้งกบัการแนะน ารา้นอาหารในเฟซบุ๊ก ไม่ว่าจะเป็น
ขอ้ความหรือสารมีความหลากหลายเนื่องจากรา้นอาหารไดร้บัความคิดเห็นจากผูมี้ประสบการณ์
ในการเขา้ใชบ้ริการเป็นจ านวนมาก ไดร้บัความคิดเห็นจากดารา นกัแสดงรวมไปถึงความคิดเห็น
จากบุคคลใกลช้ิดท าใหเ้กิดแรงจูงใจในการเปิดรบัสารและต่างแสดงความคิดเห็นเพื่อเป็นการ
แลกเปลี่ยนขอ้มลู 

2.2 การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก จ านวนการแชร ์มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Facebook Live ของ
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ ดา้นความสนใจ จ านวนความคิดเห็นลกูคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 เนื่องจากการแชรL์ive Facebook เป็นการบอกต่อจากผูบ้รโิภคหนึ่งไปสูผู่บ้รโิภคอีกกลุม่หนึ่ง 
เม่ือผูบ้รโิภคอีกกลุม่หนึ่งไดเ้ห็น Live จึงเป็นการกระตุน้การรบัรู ้ความรูส้กึนึกคิด และเม่ือผูบ้รโิภค
เกิดสนใจ ความอยากรู ้จึงเขา้ไปมีส่วนรว่มแสดงความคิดเห็นเพื่อใหร้บัขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการต่างๆ และเม่ือผูบ้ริโภคพบเห็นการแชรม์ากขึน้ ก็จะท าใหเ้กิดการรบัรูแ้ละการแสดงความ
คิดเห็นมากยิ่งขึน้เช่นกนั นอกจากนีก้ารแชรข์อ้มลูจากเพื่อนหรือบคุคลที่เรารูจ้กั ท าใหเ้ราสามารถ
ตรวจสอบและขอ้มลูยงัมีความน่าเช่ือถือ รวมไปถึงไดร้บัการยอมและเปิดรบัการรบัรูข้อ้มลูไดง้่าย
มากขึน้สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Chu (2011)พบว่า การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน ์คือ การ
คน้หาความคิดเห็น การออกความคิดเห็น การผ่านความคิดเห็น โดยผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มลูจาก
ความคิดเห็น ค าแนะน าต่างๆและเม่ือมีการตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการตามความคิดเห็น สิ่ง
เหล่านีจ้ึงกลายเป็นอิทธิพลที่สรา้งทัศนคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ
กฤตยา เนตรแกว้ (2561)ศึกษาเรื่อง การท าการตลาดออนไลนผ์่านเฟซบุ๊กของรา้นเสือ้ผา้แฟชั่น
สตรีที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค  พบว่า การรบัรูส้ื่อการท าการตลาดออนไลน์
โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนในเฟซบุ๊ก โดยการได้รับข้อมูลสินค้าจากการแชรข์องเพื่อน มี
ความสมัพันธก์ับกระบวนการตอบสนองทัง้ดา้นความตัง้ใจ ดา้นความสนใจ ดา้นความตอ้งการ
และดา้นการตดัสินใจซือ้ มีอิทธิพลในการสรา้งความน่าเช่ือถือ สรา้งความไวว้างใจและสามารถท า
ให้เกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์ได้มากขึน้ เนื่องจากเพื่อนหรือคนรูจ้ักท าให้เกิดความใกล้ชิด 
น่าเช่ือถือ และตรวจสอบได ้จนท าใหเ้กิดความมั่นใจในการรบัรูส้ื่อในดา้นต่างๆ สอดคลอ้งกับ
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งานวิจัยของนฤมล สนหอม (2564) ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์กระแสนิยม 
ความปลอดภยัและความไวว้างใจ และแรงจงูใจในการซือ้สินคา้ออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้ ผ่านรา้นคา้อินสตาแกรม ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
จะท าการอ่านรีวิวสินคา้ ที่มาจากการแชร ์การโพสตจ์ากผูท้ี่เคยซือ้เสือ้ผา้ผ่านรา้นอินสตาแกรม
ก่อนเสมอ เนื่องจากผูบ้รโิภคตอ้งการคน้หาขอ้มลู ความคิดเห็นเพื่อประกอบการตดัสินใจ และเม่ือ
ไดต้ดัสินใจซือ้แลว้ สว่นใหญ่จะแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัเสือ้ผา้ที่ซือ้มาในเชิงบวก 

2.3 การตลาดผ่านสังคมออนไลน์  ด้านความบัน เทิ ง การ Live ต่อเนื่ อง  มี
ความสมัพนัธท์างลบกบัพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live ของผูบ้รโิภค
ออนไลน์  ดา้นความสนใจ จ านวนความคิดเห็นลูกคา้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากการ Live ขายเสือ้ผา้อย่างต่อนื่อง เป็นตัวกระตุน้ในการรบัรูเ้นือ้หาขอ้มูลต่างๆท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเพลิดเพลิน สนุก ผ่อนคลายและเกิดความพึงพอใจ รบัรูข้อ้มูลรายละเอียด 
รูปแบบ ไซต ์เสือ้ผา้ไดค้รบถว้น และพรอ้มที่จะเปิดรบั เรียนรู ้ในการเขา้ชมการ Live ขายเสือ้ผา้ 
ท าให้การแสดงความคิดเห็นหรือการสอบถามข้อมูลเก่ียวกับเสือ้ผ้าน้อยลงได้สอดคล้องกับ
งานวิจยัของศภุรานนัท ์กาญจนกลุ (2560) ศกึษาเรื่อง พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานครต่อการรบัชม Live Video Streaming จากการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นต่อการ
รับ ชม  Live Video Streaming มี อิ ท ธิพ ลต่ อ ก ารตอบสนอ งขอ งผู้บ ริ โภ คออน ไลน์ ใน
กรุงเทพมหานคร เพราะ Live Video Streaming เป็นสื่อรูปแบบใหม่ที่มีการถ่ายทอดผ่านเครือข่าย
อินเทอรเ์น็ต เป็นเครือข่ายที่มีลักษณะโดดเด่น มีระบบการถ่ายทอดสดที่เสถียร คมชัด ภาพ ไม่
กระตกุ ท าใหไ้ดร้บัการติดตามจากผูบ้รโิภคไดอ้ย่างต่อเนื่อง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของจิดาภา ทดั
หอม (2558) ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ความไวว้างใจและคุณภาพของระบบ
สารสนเทศที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์  (Facebook 
Live) ของผูบ้รโิภคออนไลนใ์นกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุภาพสารสนเทศสง่ผลต่อการตอบสนอง
ตดัสินใจซือ้สินเคา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ เนื่องจากผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง้่ายและมีความ
ต่อเน่ือง มีการใชง้านง่าย และคน้หาขอ้มลูที่ตอ้งการในระบบเฟซบุ๊กไลฟ์ไดเ้ป็นอย่างดี 

 3. การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ดา้นความ
นิยม ด้านความเฉพาะเจาะจง และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความตอ้งการ
และดา้นการตดัสินใจซือ้ ดงันี ้
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3.1 การตลาดผ่านสงัคมออนไลน  ์ดา้นความบนัเทิง การจดักิจกรรม มีความสมัพนัธ์
ทางบวกกับพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Facebook Live ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ 
ดา้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้ จ านวนการสั่งซือ้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องจากความบนัเทิง โดยการจดักิจกรรม เป็นกลยทุธท์างการตลาดในการสง่เสรมิการขาย 
ซึง่เป็นการสรา้งแรงจงูใจ กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการ และความสนใจที่จะเขา้รว่มสนกุกบั
กิจกรรมนัน้ๆ เพราะส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคชอบความสนกุ ความบนัเทิง ผ่อนคลาย นอกจากนีก้ารจดั
กิจกรรมยงัท าใหเ้กิดประสบการณร์ว่มกนัระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูป้ระกอบการและเป็นการโนม้นา้ว
จิตใจของผูบ้รโิภคท าใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้สินคา้ได ้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสภุาวดี ป่ินเจริญ 
(2558) ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการจองรา้นอาหารผ่านโมบายลแ์อปพลิเคชนัของผูโ้ภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ความบนัเทิงสง่ผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารจองรา้นอาหารผ่านโมบายลแ์อปพลิเคชนัของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร เพราะผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เกิดการมองเห็นการโฆษณาผ่านช่องทางตา่งๆและให้
ความส าคญักบัความบนัเทงิในการแนะน าแอปพลิเคชนัการจองรา้นอาหารผ่านโมบายลแ์อปพลิเค
ชนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของจิดาภา ทดัหอม (2558) ศกึษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
ความไวว้างใจ และคุณภาพระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้รโิภคออนไลนใ์นกรุงเทพมหานคร พบว่า ความ
บนัเทิงสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ เนื่องจากการถ่ายทอดสดท าใหเ้กิด
ความสนกุ เพลิดเพลิน ท าใหผู้บ้รโิภครบัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ไดง้่ายและท าใหเ้กิดอารมณ์
คลอ้ยตามจนตดัสินใจซือ้สินคา้นัน้ นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของShao (2009)กล่าวว่า 
ความบนัเทิงเป็นตวักระตุน้หลกัที่จะท าใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงขอ้มลู เนือ้หาของสินคา้ไดง้่ายมากขึน้ 

3.2  การตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก จ านวนการแชร ์มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Facebook Live ของ
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ ดา้นความตอ้งการและดา้นการตดัสินใจซือ้ จ านวนการสั่งซือ้ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากปัจจุบนัอิทธิพลการบอกกล่าวในรูปแบบการตลาดแบบปากต่อ
ปาก หรือการแชรผ์่านโซเชียลมีเดียเป็นที่ยอมรบัอย่างกวา้งขวางและมีการบัรูไ้ดอ้ย่างรวดเร็ว 
ประกอบกบัการแชรL์iveสด จะท าใหผู้บ้รโิภคไดเ้ห็นสินคา้จรงิ พรอ้มทัง้ไดฟั้งค าอธิบาย รูปแบบ สี 
ไซต์ การสวมใส่เสือ้ผ้าของรา้นค้า จึงช่วยเพิ่มความมั่นใจในสินค้าได้มากขึน้และท าให้การ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ง่ายมากขึน้สอดคลอ้งแนวคิดของ Gruen&Sloman (2006) อา้งในจิดาภา ทดั
หอม (2558)  การตลาดแบบปากต่อปากบนโลกออนไลนเ์ป็นการสรา้งความน่าเช่ือถือ ความรูส้ึก
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ร่วมและความสัมพันธ์กันส าหรบัผูบ้ริโภค ซึ่งมากกว่าการที่นักการตลาดสรา้งบนโลกเว็บไซต์
ออนไลน ์ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนชุจรนิทร ์ชอบด ารงธรรม (2553) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อ
โฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลนท์ี่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบว่า การรบัรู ้
สื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนมี์ความสมัพนัธก์บักระบวนการ
ตอบสนองทุกดา้น ซึ่งประกอบดว้ย ความตัง้ใจ ความสนใจ ความตอ้งการและการตัดสินใจซือ้  
โดยการรบัรูส้ินคา้จากเครือข่ายเพื่อนท าใหเ้กิดความน่าเช่ือถือและการยอมรบัผลิตภณัฑไ์ดม้าก 
ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกฤตินา จนัทรห์วร (2559) ศึกษางานวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้กิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบ้รโิภคชัน้มธัยมศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจยัลกัษณะของธุรกิจ ดา้นคณุภาพความปลอดภยัของขอ้มลู และ
ดา้นการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้กิ๊ฟช็อปผ่านทางแอปพลิ เคชั่นอินสตาแกรม 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีย้งัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธนพงศ ์ก าเหนิดชตูระกลู 
(2558)ศึกษาเรื่อง ปัจจยัการบอกต่อ การจดัอนัดบั และการวิจารณส์ินคา้ คณุภาพของขอ้มลูและ
การบริการที่มีอิทธิพลต่อความส าเรจ็ของผูป้ระกอบการขายเสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสงัคมออนไลน์
พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยการบอกต่อเป็น
ผลส าเรจ็ในการประกอบการผ่านทางสงัคมออนไลนเ์พราะการบอกต่อเป็นการประชาสมัพนัธท์ี่ท  า
ใหผู้บ้รโิภคไดท้ราบขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นจากผูอ้ื่นทัง้จาก Facebook Instagram และ
เป็นกลยทุธท์ี่สามารถช่วยกระตุน้ยอดขายของธุรกิจได ้

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการท าวิจัย 
จากผลการศึกษาวิเคราะหข์อ้มลูและสรุปผลการวิจัยขา้งตน้ ท าใหท้ราบถึงพฤติกรรม

การตอบสนองของผูบ้ริโภคและการเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้บน Facebook Live 
ทัง้นีเ้พื่อเป็นแนวทางในการพฒันาและน าเสนอขอ้มลู เพื่อดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเกิดความสนใจ รวมไป
ถึงการวางแผนกลยุทธก์ารตลาดเพื่อใหเ้กิดความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพสงูสดุ ซึ่งผูว้ิจัยมี
ขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. ดา้นความบันเทิง  การขายเสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ควรมีการใหข้อ้มูล
สินคา้ที่มุ่งเนน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความรูส้ึกที่ดี มีอารมณ์ร่วม ท าใหไ้ดร้บัความสนุก เพลิดเพลิน มี
ความน่าตื่นเตน้ โดยรา้นคา้หรือผูป้ระกอบการควรมีการจดักิจกรรม เพื่อดึงดดูใหล้กูคา้สนใจและ
เข้าร่วมสนุกกับ Live ขายเสือ้ผ้า การจัดกิจกรรมเป็นการช่วยเพิ่มการกระตุ้นพฤติกรรมการ
ตอบสนอง ความตอ้งการและการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคได ้นอกจากนีใ้นขณะที่ Live ขายเสือ้ผา้ 
คณุภาพของระบบอินเทอรเ์น็ตตอ้งมีความเสถียร สามารถ Live ไดอ้ย่างต่อเนื่อง ไม่ติดขดั ระบบ
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ตอ้งมีการเขา้ถึงไดง้่าย ความเรว็ของระบบอินเทอรเ์น็ตจึงเป็นสิ่งส  าคญัที่จะท าใหผู้บ้รโิภคติดตาม
รบัชมการ Live ขายเสือ้ผา้ไดอ้ย่างตอ่เนื่อง  

2. ดา้นความนิยม เสือ้ผา้เป็นสินคา้แฟชั่นที่มีการเปลี่ยนแปลงตามสถานการณต์่างๆ ท า
ใหค้วามตอ้งการของผูบ้รโิภคเปลี่ยนแปลงไปตามรูปแบบ ตามสถานการณปั์จจบุนัเช่นกนั รา้นคา้
หรอืผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัจ านวนปรมิาณเสือ้ผา้ เนื่องจากจะช่วยกระตุน้พฤติกรรม
การตอบสนองให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เข้ามามีส่วนร่วมในการรบัชม แสดงความคิดเห็น 
สอบถามรายเอียดเก่ียวกับเสื ้อผ้าและน าไปสู่การตัดสินใจซื ้อได้  นอกจากนี ้ร ้านค้าหรือ
ผูป้ระกอบการควรกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคกดติดตามเพจ ยิ่งผูบ้ริโภคกดติดตามเพจมากจะท าใหเ้พจ
เป็นที่น่าสนใจ และหากเม่ือผูป้ระกอบการหรือรา้นคา้มีการ Live ขายเสือ้ผา้ก็จะยิ่งท าใหผู้บ้รโิภค
เขา้มารบัชมเพิ่มมากขึน้เช่นกนั 

3. ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก รา้นคา้หรือผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการ
แชร ์Live Facebook เนื่องจากการแชรเ์ป็นการส่งต่อขอ้มูล ท าใหผู้บ้ริโภค คนรอบขา้ง สามารถ
เข้าถึงข้อมูลได้ง่าย เป็นการเพิ่มการมองเห็นให้กับผู้บริโภคมากขึน้ รา้นค้า จึงควรกระตุ้นให้
ผู้บริโภคแชร  ์Live Facebook หรือกระตุน้ให้บุคคลที่รูจ้ัก เช่น บุคคลในครอบครวั ญาติพี่น้อง 
เพื่อน  ช่วยแชร ์Live เพิ่ม เนื่องจากการแชร ์Live จะช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเขา้มารบัชม แสดง
ความคิดเห็น รวมไปถึงเกิดความตอ้งการและการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ได ้

ข้อเสนอแนะเพือ่การวิจัยคร้ังต่อไป 
ส าหรบัการวิจยัครัง้ตอ่ไป ควรศกึษาเพิ่มเติม ดงันี ้
1. ควรมีการเก็บรายเอียดข้อมูลเพิ่มเติม เช่น ค าพูด การแต่งกาย สีหน้า ท่าทาง 

ปฏิกิรยิาการสื่อสารระหวา่งผูป้ระกอบรา้นคา้กบัผูบ้รโิภคท่ีไดท้  าการ Live ขายเสือ้ผา้ ณ ขณะนัน้ 
2. ควรมีการวิจัยเชิงเปรียบเทียบระหว่างการถ่ายทอดสดผ่านเครือข่ายออนไลน์ทั้ง 

Facebook Youtube และ Intragram เพื่อใหท้ราบถึงความนิยมของผูบ้ริโภคของแต่ละช่องทาง
เครือข่ายออนไลนแ์ละลกัษณะความสมัพนัธข์องปัจจยัต่างๆที่ส่งผลพฤติกรรมการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภค 

3. การด าเนินการวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีขอบเขตและเนือ้หาค่อนขา้ง
กวา้ง ในการด าเนินการวิจัยครัง้ต่อไปควรท าการวิจยัเชิงคณุภาพ เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคออนไลนไ์ดค้รอบคลมุมากยิ่งขึน้ 

4. ควรมีการศึกษาการวิจัยอย่างต่อเนื่อง เพราะเทคโนโลยีและกระแสความนิยมมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ ท าใหผู้บ้รโิภคมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาและสภาพแวดลอ้ม 
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5. ควรศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องการสรา้งความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ เพื่อใหท้ราบถึง
ความสมัพนัธท์ี่ดีกบัผูบ้รโิภคออนไลน ์และเกิดความภกัดีต่อรา้นคา้ การบริการในระยะยาวอย่าง
ยั่งยืน  
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เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมูล 

เร่ือง การเพิม่ประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผ้าบน Facebook Live 

             ผูว้ิจยัใชเ้ครื่องมือ ไดแ้ก่ แบบบนัทกึการสงัเกตการณแ์บบไม่มีสว่นรว่ม (Non-participant 

Observation)  โดยใชก้ารตรวจสอบรายการ 

แบบบนัทกึการสงัเกตการณร์า้นคา้ขายเสือ้ผา้บน Facebook Live 

วนัท่ี..........เดอืน............................พ.ศ.................... เวลา.................. 

ช่ือรา้นคา้ที่สงัเกต..................................................... 

ค าชีแ้จง แบบบันทึกการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วมนีเ้ป็นส่วนหนึ่งในการจัดท า       

สารนิพนธข์องนิสิตปริญญาโท หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยั   

ศรีนครนิทรวิโรฒ โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาเก่ียวกบัการเพิ่มประสิทธิภาพเนือ้หาการขายเสือ้ผา้

บน Facebook Live โดยผลการวิจยันีจ้ะถกูน าไปใชป้ระโยชนใ์นดา้นวิชาการเท่านัน้ 

การวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยไดใ้ชแ้บบบันทึกการสังเกตการณ์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มลูซึง่แบง่เป็น 2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1  : แบบบนัทกึการสงัเกตการณแ์บบไม่มีสว่นรว่มเก่ียวกบัการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์

ส่วนที ่2  : แบบบนัทกึการสงัเกตการณแ์บบไม่มีสว่นรว่มเก่ียวกบัพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้

เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live  
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ส่วนที ่1  : แบบบนัทกึการสงัเกตการณแ์บบไม่มีสว่นรว่มเก่ียวกบัการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์

หมายเหต:ุ * ผูว้ิจยันบัลงบนัทกึจ านวนท่ีเกิดขึน้จรงิ 

ด้าน 
ประเด็นการสังเกต 

มี/ท า 
ไม่มี/
ไม่ท า 

หมาย
เหตุ 

จ านวน 
การตลาดผ่านสังคมออนไลน ์

1 ด้านความบันเทงิ (Entertainment: E)         
  1.1 รา้นคา้มีการจดักิจกรรม เช่น เลน่เกมแจกเสือ้ผา้ เป็นตน้         

  
1.2 รา้นคา้มีการด าเนินการLive สดอย่างตอ่เนื่อง ไม่ขดัขอ้ง
ทางเทคนิค         

2 ด้านการปฏสิัมพันธ ์(Interaction: I)         
  2.1 รา้นคา้มีการทกัทาย เรยีกช่ือลกูคา้ เป็นกนัเอง         

  
2.2 รา้นคา้มีการดงึดดูลกูคา้ ดว้ยค าพดู เชน่ สวยมาก นา่รกั
มาก เนือ้ผา้ดี เป็นตน้         

  2.3 รา้นคา้อา่นและตอบกลบัทกุความคิดเห็นของลกูคา้ทนัที         

3 ด้านความนิยม (Trendiness: T)         
  3.1 รา้นคา้มีคนติดตาม ไลนเ์พจจ านวนมาก*         
  3.2 รา้นคา้มีรูปแบบเสือ้ผา้ที่หลากหลาย*         
 3.3 รา้นคา้มีการupdateรูปแบบเสือ้ผา้อยูต่ลอดเวลา     

4 ด้านความเฉพาะเจาะจง (Customization: C)     

 4.1 รา้นคา้มีการอธิบายเสือ้ผา้ เชน่ ส ีไซต ์ราคา เป็นตน้     

 4.2 รา้นคา้มีการสวมใสเ่สือ้ผา้ตวัอย่าง     

 4.3 รา้นคา้มีการแจง้เวลาลว่งหนา้ก่อนถ่ายทอดสด     

 

4.4 รา้นคา้มีการแนะน าสินคา้การเลือกเสือ้ผา้ใหเ้หมาะสมกบั
ลกูคา้     

5 ด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth: WOM)     

 5.1 ลกูคา้มีการแชรร์า้นคา้เป็นสาธารณะ*     

 

5.2 ลกูคา้มีการรีวิวเสือ้ผา้ใหก้บัรา้นคา้เช่น การสง่รูปถา่ย
ตนเองกลบัมาท่ีรา้นคา้ เป็นตน้*     
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ส่วนที ่2  : แบบบนัทกึการสงัเกตการณแ์บบไม่มีสว่นรว่มเก่ียวกบัพฤติกรรมการตอบสนองการซือ้
เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Facebook Live  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ด้าน 
ประเด็นการสังเกต 

จ านวน หมายเหต ุ
พฤตกิรรมการตอบสนอง 

1 ด้านความตัง้ใจ (Attention : A)      

  จ านวนการเขา้รบัชมของผูบ้รโิภคออนไลน ์     

2 ด้านความสนใจ (Interest: I)      

  จ านวนความคิดเห็นของผูบ้รโิภคออนไลน ์     

3 
ด้านความตอ้งการ (Desire: D) และดา้นการตัดสินใจซือ้ 
(Action: A)      

  จ านวนการสั่งซือ้เสือ้ผา้ของผูบ้รโิภคออนไลน ์       
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ภาคผนวก ข 

ร้านค้าทีใ่ช้ในการเก็บข้อมูลในงานวจิยั 
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ชื่อร้าน Link 

April & May https://www.facebook.com/aprilandmaycloset  

Apinya Namaneewan  https://www.facebook.com/pmai.isover  

Bj shop https://www.facebook.com/biewty1404/?ref=page_internal  

By cj https://www.facebook.com/By-cj-100809358770200/?ref=page_internal  

Ch Savety https://www.facebook.com/ch.styshop/?ref=page_internal  

Cotton On Me https://www.facebook.com/greenistaceo/?ref=page_internal  

CARE LORiE https://www.facebook.com/eeeeeppppp  

Day1 Studio  https://www.facebook.com/Day1one.studio/?ref=page_internal  

Friend Closet by Lita https://www.facebook.com/Friend-Closet-by-Lita-107525430886256 

Jidapa style https://www.facebook.com/Jidapa-style-451508672281251  

Jay Sakawrat Thaworn https://www.facebook.com/jaysakawrat  

Jidapa style เสือ้ผา้งาน
ปา้ย 

https://www.facebook.com/Jidapa-style-
451508672281251/?ref=page_internal  

Kalisa https://www.facebook.com/kalisabangkok  

La Mignonne https://www.facebook.com/lamignonne.brand/?ref=page_internal  

Lamer Lamai https://www.facebook.com/lovelamerlamai  

La Belle Official https://www.facebook.com/labellebrandofficial/?ref=page_internal  

Look Good Closet https://www.facebook.com/LookGoodLive  

Mrs&ms https://www.facebook.com/mrsandmsbrand/?ref=page_internal  

 

https://www.facebook.com/aprilandmaycloset
https://www.facebook.com/pmai.isover?__cft__%5b0%5d=AZUmJrF6LYiYNekiqq2OIyycfDIUvm46udmE5fLBK1ZQM6XKufUctv3-1uaTtDP-LsKphZLG1q7J288P3BtJM4SyUvy5rgAtkIuYy_hxgG-bq63qluvE8Z0NawEr-PCT7cMEFuQrULp7M98Hmb5BVrkxtsh6rzH74qMhGKDIy15g9A&__tn__=-%5dC-R
https://www.facebook.com/pmai.isover
https://www.facebook.com/biewty1404/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/By-cj-100809358770200/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/ch.styshop/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/greenistaceo/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/eeeeeppppp
https://www.facebook.com/Day1one.studio/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/Friend-Closet-by-Lita-107525430886256
https://www.facebook.com/Jidapa-style-451508672281251
https://www.facebook.com/jaysakawrat
https://www.facebook.com/Jidapa-style-451508672281251/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/Jidapa-style-451508672281251/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/kalisabangkok
https://www.facebook.com/lamignonne.brand/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/lovelamerlamai
https://www.facebook.com/labellebrandofficial/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/LookGoodLive
https://www.facebook.com/mrsandmsbrand/?ref=page_internal
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ชื่อร้าน Link 

nonny nontaporn https://www.facebook.com/search/top?q=nonny%20nontaporn  

Nezpia Punpassorn  https://www.facebook.com/mmodaa2021  

Nuttachonn. https://www.facebook.com/nuttachonn/?ref=page_internal  

Nuttida Sathankuen https://www.facebook.com/search/top/?q=Nuttida%20Sathankuen  

NITA  https://www.facebook.com/nitafanpage  

One Nee Live https://www.facebook.com/oneneelive  

Pang Warin  https://www.facebook.com/search/top/?q=Pang%20Warin%20  

Prardtana Jarenkul https://www.facebook.com/search/top/?q=Prardtana%20Jarenkul  

Pang Uthaiwan  https://www.facebook.com/profile.php?id=100037038311388  

Sha Ling https://www.facebook.com/groups/696538021190512/user/100008306651182  

Siriyakorn Yospaisan https://www.facebook.com/profile.php?id=100004181652472  

Smileshop เสือ้ผา้แฟชั่น https://www.facebook.com/smileshop1996/?ref=page_internal  

uniquecute.shop https://www.facebook.com/uniquecute.shop99/?ref=page_internal  

VIPH STORE https://www.facebook.com/viphstore  

Vwanna Srilawan https://www.facebook.com/wannaa.srilawan  

with.it.store https://www.facebook.com/with.it.store  

Worasatee Wannakul https://www.facebook.com/profile.php?id=100009971405612 

2sister.seoul https://www.facebook.com/2sister.seoul/?ref=page_internal  

https://www.facebook.com/search/top?q=nonny%20nontaporn
https://www.facebook.com/mmodaa2021/?__tn__=kC-R
https://www.facebook.com/mmodaa2021
https://www.facebook.com/nuttachonn/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/search/top/?q=Nuttida%20Sathankuen
https://www.facebook.com/nitafanpage
https://www.facebook.com/oneneelive
https://www.facebook.com/search/top/?q=Pang%20Warin%20
https://www.facebook.com/search/top/?q=Prardtana%20Jarenkul
https://www.facebook.com/profile.php?id=100037038311388&__cft__%5b0%5d=AZUjAPFgIAz3pPLgYHEKoYReg1OxnNBqGiOXrPQFhSD3tM8N17YNtc0bubVVOGmYwDnRMZFJeyPiGGurKbXyrkrkbO4YBP2_GsVQ45LQXqEVrjqcb-UlK5IRraV3utnJpXCPEeLtI1iLWDfDdg0EvxkvkaMp1dbDVyolzQGQzLJY6w&__tn__=-%5dC-R
https://www.facebook.com/profile.php?id=100037038311388
https://www.facebook.com/groups/696538021190512/user/100008306651182
https://www.facebook.com/profile.php?id=100004181652472
https://www.facebook.com/smileshop1996/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/uniquecute.shop99/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/viphstore
https://www.facebook.com/wannaa.srilawan
https://www.facebook.com/with.it.store
https://www.facebook.com/profile.php?id=100009971405612
https://www.facebook.com/2sister.seoul/?ref=page_internal
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ชื่อ-สกุล วราภรณ ์มาปันเครอื 
วัน เดอืน ปี เกิด 21 ตลุาคม 2536 
สถานทีเ่กิด สมทุรปราการ 
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