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ABSTRACT 

 

This is a survey research on Facebook Live Communication of Online Women’s 

Clothing Sellers affecting Consumers’ Buying Decision In Bangkok. The objective of  

this research is to study the population and Facebook live communication of online 

women’s clothing sellers that have an effect regarding consumers’ buying decision. 

The research was conducted using close-ended questions that reliability and content 

were validity. The information was gathered from 400 subjects in Bangkok metropolis 

area who had experiences in watching women’s clothing selling on Facebook Live and 

buying women’s clothes from Facebook live. The hypothesis was tested by using  

One–way Analysis of Variance and Multiple Regression Analysis (MRA). 

The study showed that 46.8% of the subjects were between 26 to 30 years 

old. 62.5% of the subjects graduated bachelor. 52.5% of them were working people, 

employed by private companies. 36.8% had the average income at 15,001 – 

25,000baht per month. 45.0% watched Facebook Live 2-5 times per week. And 87.5% 

of the subjects bought women’s clothes 1-5 times per week while watching sellers’ 

women’s clothes selling from Facebook Live. The overall average score of facebook 

live the  communication of online women’s clothing sellers regarding interaction, 

entertainment, consistency, service value and emotional value was rather high.  

The result of hypothesis testing showed that consumers in Bangkok with 

different age, job, education and income decided to buy clothes differently. Their 

different media exposure behaviors affected how they buy goods. Furthermore, the 

result also revealed that facebook live communication had an effect on consumers’ 

buying decision for 68.9%. Communicating to consumers in Bangkok via Facebook Live 



 

using entertainment affected the customers’ buying decision the most, followed by 

interaction, service value, consistency and emotional value respectively. 

 

Keywords: Facebook Live Communication, Buying Decision, Consumers 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ในยุคปจจบุันการเผยแพรขอมลูและขาวสารกระจายไปทั่วโลกโดยผานระบบเทคโนโลยี

สารสนเทศและอินเทอรเน็ตทําใหประชาชนสามารถรับรู ปฏิสัมพันธหรือรบัผลกระทบจากสิง่ที่เกิด 

ข้ึนไดอยางรวดเร็ว และกวางขวางย่ิงข้ึน เน่ืองจากวิวัฒนาการของระบบสารสนเทศเพื่อการสื่อสารที่

เปลี่ยนแปลงไปทําใหผูคนสามารถเขาถึงขอมลูตาง ๆ ที่อยูในระบบอินเทอรเน็ตหรือระบบออนไลนไดงาย 

และรวดเร็วจึงเรียกไดวาเปนยุคขอมลูขาวสารที่ไรพรมแดน ซึ่งเทคโนโลยีในยุคดิจทิลัของศตวรรษที่ 21 

มีสวนชวยเปลี่ยนแปลงวิถีการดําเนินชีวิตรปูแบบใหมของผูคนที่อาศัยอยูในสังคมเมืองและสังคมชนบท 

ทําใหผูคนมีความสะดวกสบายในการสบืคนขอมูล การติดตอสื่อสารหรือสงตอขอมูลที่ตัวเองไดรับให 

คนอื่น ๆ มากข้ึนบนระบบออนไลน 

จากการสํารวจของ Cisco (2558) เกี่ยวกับแนวโนมการใชงานระบบอนิเทอรเน็ตทั่วโลก 

พบวา จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตมีมากกวา 3,270 ลานคน หรือประมาณ 45% ของประชากรโลก

ทั้งหมดและพยากรณวาจะเพิ่มข้ึนเปนรอยละ 51 ของประชากรโลก 7.6 พันลานคนในป 2019 

นอกจากน้ีการเช่ือมตอระหวางเครือขายและอุปกรณคอมพวิเตอร (Machine-to-Machine: M2M) 

หรือแนวคิดการใช Internet of Things จะเพิม่ข้ึนประมาณ 3 เทาจากปจจุบัน โดย 2 ใน 3 ของ

จํานวนดังกลาวจะเปนประชากรจากประเทศกําลังพฒันานอกจากน้ี มีการคาดการณวา ในป 2019 

จํานวนอุปกรณหรือการเช่ือมตอจะอยูที่ 3.2 เครื่องตอคน ซึง่เพิ่มข้ึนจากปจจบุันทีอ่ยูที่ 2 เครื่องตอ

คน น่ัน หมายความวา จะมีอุปกรณหรือการเช่ือมตอระบบเครือขายสูงถึง 2.4 หมื่นลาน ในป 2019 

จากเดิม 1.4 หมื่นลานในป 2015 คิดเปนอัตราการเพิ่มข้ึนโดยเฉลี่ย 11.4% ตอป (Cisco, 2558)  

โดยทวีปเอเชียมีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตมากทีสุ่ดคิดเปน 47.8% ของประชากรทั่วโลก รองลงมา 

ไดแก ทวีป ยุโรป ลาตินอเมรกิา อเมริกาเหนือ แอฟริกา ตะวันออกกลาง และโอเชียเนีย ตามลําดับ 

โดยประเทศทีม่ีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตมากทีสุ่ดในเอเชีย คือ ประเทศจีน คิดเปน 43.1% สวน

ประเทศไทยมผีูใชงานอินเทอรเน็ตประมาณ 23 ลานคน คิดเปน 1.5% ของทวีปเอเชีย (Internet 

World Stats, 2015) จากขอมูลผูใชอินเทอรเน็ตจากผลสํารวจของ We Are Social ในป 2016 

พบวา ประเทศไทยมผีูใชงานอินเทอรเน็ตกวา 38 ลานคน คิดเปน 56% ของประชากรทัง้หมด และมี

จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือหรือสมารทโฟนประมาณ 30 ลานคน คิดเปน 45% ของ

ประชากรทั้งหมด (“อัพเดทตัวเลขผูใช Internet และ Social Media”, 2559) 
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 จากการที่อินเทอรเน็ตสามารถเขาถึงไดงายข้ึน อินเทอรเน็ตจึงไดกลายเปนแหลงขอมลูที ่

ใหญทีสุ่ดในโลก ทําใหเกิดการเปลี่ยนรปูแบบการสื่อสารแบบด้ังเดิมในโลกแหงความเปนจริงสูการ 

ใชเทคโนโลยีเพื่อการสือ่สารในยุคดิจิทลัแหงโลกเสมือนจรงิ (Virtual World) ทําใหเกิดยุคแหงการ

สื่อสารไรพรมแดนทําใหคนจํานวนมากทั่วโลกมีการดําเนินชีวิตทั้งในสังคมของโลกแหงความเปนจรงิ

และสงัคมแหงโลกเสมือนจรงิ ผลจากความกาวหนาของระบบอินเทอรเน็ต คอมพิวเตอรและ

เทคโนโลยีการสื่อสารกอใหเกิดนวัตกรรมทางสงัคม คือ เครอืขายสังคมใหม หรือ “สังคมออนไลน” 

(Online Community) หรือ “สังคมเสมือนจรงิ” (Virtual Community) หรือ “เครือขายสังคม

ออนไลน” (Online Social Network) ที่ไดกลายเปนที่นิยมและเปนวัฒนธรรมการสื่อสารรปูแบบ

ใหมที่มอีัตราการใชงานที่เติบโตอยางรวดเร็วเน่ืองจากสามารถเขาถึงไดทุกทีทุ่กเวลาและมีคาใชจายตํ่า 

ทําใหในปจจบุันการสื่อสารผานเครือขายสงัคมออนไลนไดถูกนํามาใชเพื่อการประกอบกจิกรรมและ

ธุรกรรมตาง ๆ อยางมากมาย เห็นไดจากการลงทุนในการใชสื่อออนไลนของหลาย ๆ องคกรหรือ

แมคาออนไลน (วนิษา แกวสุข, 2558)  

 นอกจากน้ีปจจุบันโทรศัพทมือถือสมารทโฟนไดรับการพฒันาเทคโนโลยีใหมปีระสิทธิภาพ  

จนเปรียบเสมือนเปนสวนหน่ึงของผูคนในปจจุบันรวมทั้งการเกิดข้ึนอยางรวดเร็วของสือ่สงัคมออนไลน

อยางเชน เฟซบุก (Facebook) ซึ่งไดรับความนิยมในการใชงานโดยเฉพาะอยางย่ิงในหมูวัยรุนสวนใหญ

ไดเปลี่ยนวิธีการสื่อสารและรกัษาความสัมพันธกบับุคคลอื่น ๆ ในสังคมใหเปลี่ยนไปเกิดจากความ 

สามารถในการสงขอความฟรี และความสามารถในการเช่ือมตอกับบุคคลอื่นไดทันที (Hsiao, Chang  

& Tang, 2016) สําหรบัการเติบโตของสื่อสงัคมออนไลนในประเทศไทยน้ัน จากการสํารวจพบวา 

ผูใชงานอินเทอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลนของคนไทยจํานวนเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง โดยกิจกรรมยอด

นิยมของผูใชอินเทอรเน็ตผานอุปกรณเคลื่อนที่ อันดับ 1 คือ การใชบริการสื่อสังคมออนไลนเพื่อสราง

ปฏิสัมพันธเชิงสงัคมเชน เฟซบุก ทีม่ีผูใชประมาณ 35 ลานบัญชี รวมไปถึงอินสตาแกรม และไลน คิด

เปนสัดสวนสงูถึงรอยละ 82.7 อันดับ 2 คือ ใชในการสืบคนขอมูลคิดเปนรอยละ 56.6 และอันดับ 3  

คือ การใชติด ตามขาวสารในรูปแบบหนังสอืพิมพอเิล็กทรอนิกส คิดเปนรอยละ 52.2 นอกจากน้ีผล

สํารวจพบวา เครือขายสังคมออนไลนยอดนิยมอันดับ 1 คือ เฟซบุกอันดับที่ 2 คือ โปรแกรมไลน  

และอันดับที่ 3 คือ Google+ โดยมีผูใชบริการคิดเปนรอยละ 92.1 รอยละ 85.1 และรอยละ 67.0 

ตามลําดับจึงกลาวไดวาสื่อสงัคมออนไลนเริ่มเขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันมากข้ึนเรื่อย ๆ  

เปนการรบัรูขอมูลขาวสารไดอยางทันทวงทีและทันตอเหตุการณในรูปแบบทีเ่ปนปจจุบัน (Real Time) 

(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2558) 

นอกจากจํานวนความนิยมในการใชเครือ่งมอืสื่อสังคมออนไลนของประชาชนชาวไทยจะเพิม่

มากข้ึนเรือ่ย ๆ กิจกรรมหลักทีเ่ปนที่นิยมในการใชเครื่องมือสื่อออนไลน คือการซือ้ขายสินคา โดยจาก

สถิติรายงานผลสํารวจกิจกรรมการใชงานรปูแบบตาง ๆ ของประชาชนชาวไทยพบวา รอยละ 56.0  
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มีกิจกรรมการใชงานผานอินเทอรเน็ตและสือ่ออนไลนเพื่อซือ้ขายสินคาและบริการ (สํานักงานพฒันา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2559) ทั้งน้ีการเจริญเติบโตของการตลาดออนไลน 

หรือการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) มีเพิ่มมากข้ึนเรื่อย ๆ รวมไปถึงจากรายงานมูลคา

ยอดขายสินคาผานการพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส ภายในประเทศซึ่งในป 2557 มีมูลคา 69,444 ลานบาท 

และป 2558 มีมูลคา 83,520 ลานบาท ซึ่งทั้ง 2 ปน้ัน การเพิ่มข้ึนของมลูคายอดขายสินคาออนไลน 

เปน 20% ทั้งน้ีแสดงใหเห็นวาความเจริญรุงเรืองของการคาขายสินคาออนไลนน้ันมีการพฒันาและ

สรางอํานาจตอทั้งผูผลิตและผูบริโภคเปนอยางมาก (Statista, 2015) 

จากขอมลูของพฤติกรรมการใชสื่อสงัคมออนไลนของคนไทยและการเจริญเติบโตของการซื้อ

ขายผานสินคาออนไลน แสดงใหเห็นวา แมคาออนไลนในยุคปจจุบันตองอาศัยเครือ่งมือทางสังคม

ออนไลนเปนหลัก เน่ืองดวยยุคสมัยที่ผานเปลี่ยนแปลงเขาสูยุคของดิจิทลั รวมไปถึงการคาขายบนโลก

ออนไลนมีความสะดวกสบายและงายตอการอุดหนุนสินคาของลกูคา ทัง้น้ีเฟซบุกถือไดวาเปนเครือ่งมอื

สื่อสงัคมออนไลนที่มฟีงกช่ันการใชงานแปลกใหมมากมาย ทําใหเกิดความนาสนใจ ดึงดูดใจในการใช

งานและกาวหนากวาสื่อสังคมออนไลนประเภทอื่น ๆ ซึ่งลาสุดมีรปูแบบการใชงานใหมทีเ่รียกวา 

เฟซบุกไลฟ (Facebook Live) ซึ่งเปนการถายทอดสดผานการนําเสนอรูปแบบวีดีโอ รวมไปถึงมีการ

พูดคุยระหวางผูถายทอดสดกับการแสดงขอความของผูเขาชม ณ เวลาน้ัน โดยปจจบุันกําลังเปนสื่อที่

ไดรับความนิยมซึง่ธุรกจิตาง ๆ หรือแมคาออนไลนไดนําใชโปรแกรมการถายทอดสดผานทางเฟซบุกไลฟ 

เพื่อนําเสนอสินคาหรือสนทนาพูดคุยกับลูกคาโดยตรง นอกจากน้ีเฟซบุกไลฟยังเปนเครื่องมือที่สามารถ

สรางเน้ือหาที่แปลกใหม และสรางมิติ ทางการสื่อสารผานสือ่สังคมออนไลนรูปแบบใหมทีส่รางความ

บันเทงิ (Entertainment) การปฏิสมัพันธ (Interaction) ความตอเน่ือง (Flow) คุณคาดานอารมณ 

(Emotional Value) และคุณคาดานการบริการ (Service Performance Value) (Carlson, O’Cass, 

& Ahrholdt, 2015) ซึ่งเห็นไดวาความพิเศษของเฟซบุกไลฟ คือ การนําเสนอเน้ือหาในเวลาจรงิ  

(Real Time) เปนการติดตอสื่อสารระบบสองทาง (Two-way Communication) ซึ่งเปดโอกาสให

แมคาออนไลนและลูกคาไดพูดคุย ซักถาม และแจงปญหาไดทันท ี(Marketinginblack, 2560) 

การถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟสามารถเปนการสรางความหลากหลายทางการสือ่สารโดย

นําเสนอออกมาในรูปแบบของการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น สามารถสรางความบันเทงิและสราง

ความสนใจตอผูบริโภคในการติดตาม รบัชม และตัดสินใจซือ้สินคาได (“Facebook Live”, 2560) 

ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการศึกษาถึงการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ (Facebook Live) ของแมคาขายเสื้อผา

สตรีออนไลนทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อเปนแนวทางให

บริษัทหรือธุรกิจที่เกี่ยวของกับการประกอบการออนไลนนําผลการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการ

วางแผนกลยุทธทางการตลาดในรูปแบบของการสื่อสารแบบสองทิศทางและเรียลไทมทีส่ามารถสราง

ความมัน่ใจใหกบัลกูคา โดยการเพิม่ชองทางการจัดจําหนายสินคาใหแกผูบริโภคออนไลนในยุค
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ปจจุบันไดอยางเหมาะสมรวมถึงเพื่อเปนทางเลือกใหมที่ดีของแมคาออนไลนที่มีความสนใจในการจัด

จําหนายสินคาสูผูบริโภคยุคใหมไดอยางทั่วถึง 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคดังน้ี  

1.2.1 เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของผูรบัชมทางเฟซบุกไลฟที่สงผลตอการตัดสินใจ 

ซื้อสินคาแฟช่ันเสื้อผาสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาการเปดรบัสื่อผานการชมทางเฟซบุกไลฟทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้สินคา 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลนขายเสื้อผาแฟช่ันสตรีที่มผีลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครมขีอบเขตการศึกษาดังน้ี  

1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 

1.3.1.1 ประชากร ไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานการ 

ถายทอดสดทางเฟซบุกไลฟในกรงุเทพมหานคร 

 1.3.1.2 ตัวอยาง ไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาเสื่อผาแฟช่ันสตรผีานการ

ถายทอดสดทางเฟซบุกไลฟและอาศัยอยูในกรงุเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง

ในการวิจัยครัง้น้ีจากสูตรการคํานวณ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น รอยละ 5 จึงไดจํานวน

กลุมตัวอยางเทากบั 400 

1.3.2 ขอบเขตเน้ือหา  

1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสนิใจซื้อสินคา 

          1.3.2.2 ตัวแปรตน (Independent Variables) ไดแก ลักษณะประชากร การเปดรับ

สื่อ และการสือ่สารผานเฟซบุกไลฟ (Facebook Live) ซึ่งประกอบดวยการปฏิสัมพันธ (Interaction) 

ความบันเทิง (Entertainment) ความตอเน่ือง (Flow) คุณคาดานการบรกิาร (Service Performance 

Value) และคุณคาดานอารมณ (Emotional Value) 
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1.3.3 ขอบเขตดานสถานที ่

ดําเนินการสํารวจขอมูลในรูปแบบการสงลงิคแบบสอบถามออนไลนทางกลองขอความเฟซบุก

ของผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ทีเ่คยชมการถายทอดสดการขายเสื้อผาแฟช่ันสตรผีาน

เฟซบุกไลฟและเคยซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ 

1.3.4 ขอบเขตดานระยะเวลา  

สําหรับระยะเวลาในการศึกษาครั้งน้ี เริ่มต้ังแตเดือนสงิหาคม พ.ศ. 2560 ถึงเดือนพฤศจิกายน 

พ.ศ. 2560 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั  

1.4.1 ผลของการวิจัยในครัง้น้ีทําใหแมคาออนไลน องคกร และผูที่สนใจไดทราบถึง

พฤติกรรมผูบริโภคออนไลนและการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ สามารถนําไปประยุกตใหเหมาะสมกับ

ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินคา 

1.4.2 ผลของการวิจัยในครัง้น้ีทําใหแมคาการออนไลน องคกรและผูทีส่นใจนําไปปรับปรุงกล

ยุทธทางการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน 

ใหสอดคลองกบัความตองการของผูบริโภคที่ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่อออนไลน 

1.4.3 ผลของการวิจัยในครัง้น้ีทําใหผูที่ตองการศึกษาเปนแนวทางใหกบังานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

และเปนประโยชนตอการศึกษาตอไป 

1.4.4 ผลการวิจัยครัง้น้ีเปนการเพิ่มเติมองคความรูเกี่ยวกบัการสือ่สารผานเฟซบุกไลฟ 

(Facebook Live) ของแมคาออนไลนทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

การศึกษาเรื่องการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลนขายเสื้อผาแฟช่ันสตรทีี่มผีลตอ 

การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครมคํีานิยามศัพทเฉพาะ ดังน้ี 

เฟซบุก (Facebook) หมายถึง เว็บไซตหรือชองทางประเภทหน่ึงของเครือขายสื่อสังคมออนไลน 

(Online Social Network) ที่มีการใหบรกิารบนอินเทอรเน็ต ทั้งน้ีผูใชสามารถใชติดตอสื่อสารกันไดกบั

ผูใชรายอื่นทีม่ีเว็บไซตประเภทน้ีเชนกัน 

 เฟซบุกไลฟ (Facebook Live) หมายถึง โปรแกรมถายทอดสดผานทางเฟซบุก ซึ่งเปนการ

ถายวีดีโอและถายทอด ณ เวลาน้ัน และยังเปนชองทางในการสื่อสารที่ทําใหผูใชงานสามารถพูดคุย

ทันทีทันใด ระหวางผูถายทอดสดและผูชมรวมไปถึงการมปีฏิสัมพันธระหวางกันแบบทันทีทันใด  

ณ เวลาน้ัน  
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การสือ่สาร (Communication) หมายถึง กระบวนการแลกเปลี่ยนขาวสารความคิดและ

ทัศนคติของกลุมบุคคลที่มีความสมัพันธกันเพือ่ดําเนินกจิกรรมตาง ๆ ใหบรรลุวัตถุประสงคที่ต้ังไว

นอกจากน้ันแลวยังชวยใหเกิดการควบคุมพฤติกรรมของบุคคลไดดวยวิธีการสื่อสารแบบตาง ๆ เชน

การจงูใจ การสั่งการหรือการควบคุมเปนตน การสื่อสารชวยสงเสริมแรงจงูใจแกผูบริโภคในการ

พิจารณาขอมลูตาง ๆ เพือ่ใชในการสนับสนุนการตัดสินใจซือ้สินคาหรือบริการโดยในการศึกษาครั้งน้ี 

เปนการสือ่สารผานเฟซบุกไลฟ (Facebook Live Communication) โดยมีองคประกอบเหลาน้ีดวย

การปฏิสมัพันธ (Interaction) ความบันเทิง (Entertainment) ความตอเน่ือง (Flow) คุณคาดานการ

บริการ (Service Performance Value) และคุณคาดานอารมณ (Emotional Value) โดยมี

รายละเอียดดังน้ี 

การปฏิสมัพันธ (Interaction) หมายถึง สภาพแวดลอมทางสังคมออนไลนทีส่ามารถอํานวย

ความสะดวกในการสื่อสารหรือการทํางานรวมกันระหวางผูใชงานและเทคโนโลยี โดยจะมุงเนนการมี

ปฏิสัมพันธระหวางผูใชงานและเทคโนโลยีรวมถึงการแบงปนความรู บทสนทนาระหวางการถายทอดสด

ผานทางเฟซบุกสําหรับการศึกษาครั้งน้ีการปฏิสัมพันธ ยังหมายถึง การรวมสนทนา แลกเปลี่ยนความ

คิดเห็น และแสดงความรูสึกกบัรานคาหรือลูกคาผูอื่นทีร่วมการสรางและชมการถายทอดสดผาน

เฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน 

ความบันเทิง (Entertainment) หมายถึง ประสบการณความสนุกสนานที่ไดรบัจากการ

สัมผัสและมสีวนรวมในการใชเครื่องมือสื่อสังคมออนไลนในการสือ่สารเน้ือหาสารสนเทศหรือขอมูล

ผานทางเครื่องมือสื่อสังคมออนไลนซึง่สือ่สงัคมออนไลนสรางเน้ือหาที่ดึงดูดใหผูบริโภคมีความสัมพันธ

กับตราสินคา เกิดการรวมกจิกรรม เกิดความสนุกสนานและความพึงพอใจในการรบัเน้ือหาผานทาง

สื่อสงัคมออนไลน  โดยในการศึกษาครั้งน้ีความบันเทงิ ยังหมายรวมไปถึงความนาสนใจ ความบันเทิง

และกิจกรรมของเน้ือหาที่แมคาออนไลนนําเสนอผานการถายทอดสดผานทางเฟซบุกไลฟ 

ความตอเน่ือง (Flow) หมายถึง การเช่ือมโยงหรือความตอเน่ืองกันของการสื่อสารขอความ 

หรือเน้ือหาในการถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟหรือเครื่องมือติดตอสื่อสารที่อํานวยความสะดวกทําให

เกิดความเพลิดเพลินความนาสนใจผานระบบออนไลนแบบเรียลไทม ในการศึกษาวิจัยครัง้น้ีความ

ตอเน่ืองยังหมายถึงการสื่อสารเน้ือหาหรือขอมลูที่เกี่ยวกับสนิคาหรือบริการที่มีความเช่ือมโยง

ตอเน่ืองกนั ในขณะที่ผูบริโภคชมการถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟผูบรโิภคจะรบัรูถึงความตอเน่ือง 

ของเน้ือหาต้ังแตตนจนจบ ทําใหสามารถตัดสินใจซื้อสินคาทีจ่ัดจําหนายผานสื่อออนไลน 

คุณคาดานการบริการ (Service Performance Value) หมายถึง การกระทํากจิกรรมใด ๆ 

เพื่อตอบสนองตอใหบรกิาร การสื่อสาร การจัดสงสินคาแกผูบริโภค เปนคุณลกัษณะการบรกิารที่

เฉพาะเจาะจงเปนสิง่สําคัญสําหรบัการสงมอบคุณคาที่เหนือกวาคูแขงแกผูบริโภค นอกจากน้ีคุณคา

ดานการบริการยังหมายรวมถึง การถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟที่แมคาออนไลนนําเสนอสินคาและ
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บริการตรงตามความตองการ มีการใหบริการอยางมคุีณภาพ และการใหบริการที่ครอบคลุมความ

ตองการซื้อสินคาหรอืบริการของผูบรโิภค 

คุณคาดานอารมณ (Emotional Value) หมายถึง ประโยชนทางอารมณหรือความรูสกึ

สวนตัวของผูบริโภค เปนอารมณทีเ่กิดจากการสื่อสาร การบริโภค หรืออาจมีการตอบสนองอารมณที่

เกิดข้ึนระหวางผูบรโิภคดวยกันโดยการแบงปนประสบการณการบริโภค นอกจากน้ีคุณคาดานอารมณ 

ยังหมายรวมถึง ความรูสกึถึงความสุข ความต่ืนเตนและความรูสกึที่ดี เมือ่ใชงานเฟซบุกไลฟใหบรกิาร

สื่อสารขอมลูออนไลนแบบเรียลไทม และการมีความรูสึกถึงสิ่งกระตุนเมื่อมกีารสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ 

การตัดสินใจซื้อสินคา (Buying Decision) หมายถึง การตัดสินใจประเมินซือ้สินคาของ

ผูบริโภคเมื่อไดศึกษาหรือพจิารณาขอมลูของสินคาผานชองทางการถายทอดสดของเฟซบุกไลฟ รวมไป

ถึงดานการใหความสนใจของผูบริโภค ความเต็มใจในการตัดสินใจซือ้ และการรบัฟงความคิดเห็นจาก

คนรอบดานเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา อีกทั้งการเสนอแนะแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ณ ขณะ

การถายทอดสดของแมคาออนไลนและลูกคา 

 

1.6 สมมติฐานของการวิจัย 

การศึกษาเรื่องการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลนขายเสื้อผาแฟช่ันสตรทีี่มผีลตอ 

การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครมสีมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

1.6.1 ลักษณะประชากรที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรแีตกตางกัน 

1) อายุที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อเสือ้ผาแฟช่ันสตรแีตกตางกัน 

2) การศึกษาที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี

แตกตางกัน 

3) อาชีพที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อเสือ้ผาแฟช่ันสตรแีตกตางกัน 

4) รายไดที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อเสือ้ผาแฟช่ันสตรแีตกตางกัน 

1.6.2 การเปดรับสื่อที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซือ้เสื้อผาแฟช่ันสตร ี

แตกตางกัน 

1) การเปดรับสื่อดานความถ่ีในการเขาชมที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อการ

ตัดสินใจซือ้เสื้อผาแฟช่ันสตรแีตกตางกัน 

1.6.3 การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ สงผลตอการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตร ี

1) การปฏิสัมพันธในการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟสงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตร ี

2) ความบนัเทิงในการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟสงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตร ี

3) ความตอเน่ืองในการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟสงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตร ี
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4) คุณคาดานการบริการในการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟสงผลตอการตัดสินใจซื้อเสือ้ผา

แฟช่ันสตร ี

5) คุณคาดานอารมณในการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟสงผลตอการตัดสินใจซื้อเสือ้ผา

แฟช่ันสตร ี  

 

1.7 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลนขายเสื้อผาแฟช่ันสตรทีี่มผีลตอ 

การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร มกีรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 1.1 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

ตัวแปรตน      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะประชากร 

- อาย ุ

- การศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได 

การเปดรับส่ือ 

ความถี่เขาชมเฟซบุกไลฟตอสัปดาห 
 

การส่ือสารผานเฟซบุกไลฟ 

(Facebook Live Communication) 

- การปฏิสัมพันธ (Interaction) 

- ความบันเทิง (Entertainment) 

- ความตอเน่ือง (Flow) 

- คุณคาดานการบริการ (Service Performance Value) 

- คุณคาดานอารมณ (Emotional Value)  
 

 

การตัดสินใจซื้อเส้ือผา 

แฟช่ันสตรี 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการศึกษาเรือ่ง การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลนขายเสื้อผาแฟช่ันสตรีที่มผีลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาคนควาแนวความคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการวิจัยดังตอไปน้ี 

 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อ 

 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสือ่สารผานเฟซบุก 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการถายทอดสดผานเฟซบุก (Facebook Live) 

2.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับประชาการศาสตร 

ศิริวรรณ เสรรีัตน (2538) กลาววา ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 

การศึกษา รายได องคประกอบน้ีเปนเกณฑที่สําคัญที่นํามากําหนดกลุมเปาหมาย ซึ่งประกอบดวย 

1) เพศ (Sex) ไดถูกจําแนกออกเปน 2 กลุม คือ ผูหญิง (Female) ผูชาย (Male) ซึ่งจะมี

ความแตกตางกันในดานกายภาพ จิตใจ ทัศนคติ โดยในการวิจัยครั้งน้ีไดมุงเนนถึงการศึกษาเฉพาะ

ผูหญิง เน่ืองจากเพศหญิงมีแนวโนมในการรับขาวสารมากกวาเพศชาย รวมถึงเพศหญงิซื้อสินคา

ออนไลนมากกวาเพศชายถึง 67% (Thai SME Research, 2557) 

2) อายุ (Age) ผูบรโิภคที่มีอายุแตกตางกันจะมีการตอบสนองตอการบริโภคสินคาที่แตกตาง

กัน จึงทําใหนักการตลาดสามารถใชประโยชนดานอายุมาเปนตัวแปร เพื่อทําการคนควาความตองการ

ของแตละชวงอายุ 

3) การศึกษา (Education) ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาตางกัน ในชวงยุคสมัยที่ตางกัน 

สาขาวิชาที่ตางกัน จะมผีลตอความคิด อุดมการณ รสนิยม คานิยม และเปาหมายที่แตกตางกัน  

(ศิริวรรณ เสรรีัตน, ศุภร เสรียรัตน, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท, 2546) 

4) อาชีพ (Occupation) ผูบรโิภคที่มีอาชีพตางกัน จะมีความตองการของสินคาและบริการ

ที่แตกตางกัน นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาวากลุมอาชีพใด มีความตองการสินคาประเภทใด  

เพื่อที่นักการตลาดจะสามารถสงมอบสินคาและบริการไดอยางเหมาะสมและตรงกลุมเปาหมาย 
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5) รายได (Income) นักการตลาดจําเปนตองทราบถึงรายไดของกลุมเปาหมายเชนกัน 

รายไดเปนตัวช้ีวัดความสามารถในการจบัจายซือ้สินคา ซึ่งเมื่อนํารายไดใชในการวิเคราะหกบัตัวแปร

ตาง ๆ จะทําใหสามารถกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาดไดอยางชัดเจน 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปดรบัสื่อ 

 McCombs และ Backer (1979 อางใน จิดาภา ทัดหอม และนิตนา ฐานิตธนกร, 2560)  

ใหความหมายของการเปดรับขาวสารโดยจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสารดังน้ี 

1) การแสวงหาขอมลูกลาวคือบุคคลจะแสวงหาขอมลูเมือ่ตองการใหมีความคลายคลึงกบั

บุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหน่ึงหรือเรื่องทั่วๆไป 

2) การเปดรบัขอมลูกลาวคือบุคคลจะเปดรับขาวสารเพื่อตองการทราบขอมลูที่ตนเองสนใจ

อยากรูเชนเปดดูโทรทัศนเฉพาะรายการทีส่นใจหรอืมผีูแนะนํามาหรือขณะอานหนังสือพมิพหรือดู

โทรทัศนหากมีขอมูลขาวสารที่มีความสําคัญเกี่ยวของกบัตนเองกจ็ะใหความสนเอาใจใสอานหรือดู

เปนพเิศษ 

3) การเปดรบัประสบการณกลาวคือบุคคลจะเปดรับขาวสารเพราะตองการกระทําสิ่งใดสิ่ง

หน่ึงหรือเพื่อผอนคลายอารมณวัตถุประสงคของการเลือกเปดรับสารหรือการบริโภคขาวสารของผูรับ

น้ันอาจจําแนกสารได 4 ประการ คือ (สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2533)  

3.1) เพื่อการรบัรู (Cognition) คือ ผูรบัสารตองการสารสนเทศ (Information)  

เพื่อสนองตอความตองการและความอยากรู 

3.2) เพื่อความหลากหลาย (Diversion) เชน การเปดรับสื่อเพื่อแสวงหาความเราใจ

ต่ืนเตนสนุกสนานรวมทั้งการพักผอน 

3.3) เพื่ออรรถประโยชนทางสงัคม (Social Utility) หมายถึง การตองการสราง

ความคุนเคยหรือการเปนสวนหน่ึงของสังคม 

3.4) การผละสังคม (Withdrawal) เปนการเปดรับสื่อหรือเขาหาสื่อเพือ่หลีกเลี่ยง

งานประจําหรือหลกีเลี่ยงคนรอบขาง 

แรงผลักดันที่ทําใหบุคคลหน่ึงบุคคลใดเลอืกรบัสื่อน้ันเกิดจากปจจัยพื้นฐาน 4 ประการ คือ 

1) ความเหงาเพราะมนุษยตองการมเีพื่อนไมสามารถอยูตามลําพังไดตองหันมาสื่อสารกับ

ผูอื่นและแทจริงคนบางสวนพอใจทีจ่ะอยูกบัสื่อมากกวาที่จะอยูกับบุคคลดวยซ้ําในบางครั้ง 

2) ความอยากรูอยากเห็นเพราะเปนสัญชาตญาณของมนุษยที่ตองการที่จะรับรูขาวสาร 

เพื่อตอบสนองความตองการอยากรูของตนไมวาสิง่ที่อยากรูน้ันจะมผีลกระทบตอตนเองหรอืไมก็ตาม 
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3) ประโยชนใชสอยมนุษยเปนผูทีเ่หน็แกตัวจะแสวงหาและเลือกรับรูขาวสารเพื่อประโยชน

ของตนเองทั้งในแงการเสริมบารมกีารชวยใหสะดวกสบายหรือเพือ่ความสนุกสนานบันเทิงโดยจะเลอืก

สื่อที่ใชความพยายามนอยทีสุ่ด (Least Effort) และไดผลประโยชนตอบแทนที่ดีทีสุ่ด (Promise of 

Reward) ขาวสารเหลาน้ีไมวาจะใหคุณคาในทางปฏิบัติหรือแมแตความคิดก็สามารถหาไดจาก

สื่อมวลชน 

4) ลักษณะเฉพาะของสือ่มวลชนทั่วๆไปไมสามารถตอบสนองความตองการคือผูรบัสารแตละ

คนจะหันเขาหาลกัษณะเฉพาะบางอยางจากสื่อทีจ่ะสนองความตองการและทําใหตนเกิดความพงึ

พอใจความหวังฯลฯซึ่งสิ่งเหลาน้ีจะมีอทิธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารผานเฟซบุก 

สื่อสงัคมออนไลนอยางเฟซบุกไดรบัความนิยมอยางมากในประเทศไทย ซึ่งประเทศไทยมผีูใช 

บริการเฟซบุกมากเปนอันดับ 3 ของอาเซียน อยูที่ 35 ลานบัญชี (Zocialinc, 2015) เหตุผลที่เฟซบุก

ไดรับความนิยมอยางแพรหลาย เปนเพราะผูบริโภคมีความช่ืนชอบในการใชชีวิต 2 รูปแบบ คืออยูทั้งใน

โลกความเปนจริงและโลกออนไลนทุกวันน้ีการทําธุรกรรมและกจิกรรมในโลกออนไลนน้ันสามารถสราง

ความหลากหลายในการใชชีวิตประจําวันของแตละคนได เชน การสนทนาแบบเห็นหนากันผานวีดีทัศน 

(Face Time) ฐานขอมูลอจัฉริยะการแบงปนขอมลู (Share) กันไดการแสดงความคิดเห็น (Comment) 

อยางสาธารณะการช่ืนชอบ (Like) และอื่น ๆ ที่เปนประสบการณใหมที่แตกตางไปจากโลกความเปนจริง 

(อุราเพ็ญ ย้ิมประเสริฐ, 2556)  

เฟซบุกไมเพียงแตชวยในการสือ่สารและแลกเปลี่ยนขอมลู แตยังชวยธุรกิจในการอํานวยความ

สะดวกและดําเนินการทําธุรกรรมการขายในรูปแบบของการคาทางสังคมออนไลน หมายถึง การซื้อและ

ขายสินคาหรือบรกิารผานทางเฟซบุก ซึง่การทําธุรกจิผานสือ่เฟซบุกผูบริโภคสามารถมีประสบการณ

รวมกับคนอื่นผานการใชเฟซบุกในการเขาถึงขอมลู ณ เวลาจริงขณะน้ัน รวมถึงมีการสือ่สารแบบ

เรียลไทม (Real Time Communication) โดยสามารถแสดงใหเห็นความสัมพันธของกลุมลูกคาที่มี

ความชอบเดียวกันและสามารถแบงปนความชอบในตัวสินคาน้ัน ๆ ใหแกเพื่อน ๆ ไดรับรูได (Shen, 

2012) นอกจากน้ี ธุรกิจจํานวนมากไดวางเปาหมายของการใชเฟซบุกในการสื่อสารโดยมีวัตถุประสงค

หลัก 3 ประการ (Munodawafa, 2008) ไดแก 1) เพื่อเพิม่ยอดขายหรือชวยในการสรางยอดขายใหกบั

ธุรกิจ 2) เพื่อเพิ่มการรับรูในตราสินคา โดยการสรางการดึงดูดใหลูกคามสีวนรวมกบักจิกรรมทางการ

ตลาด หรือการเขาไปพูดคุยกับผูบริโภคแบบเปนกันเอง โดยพยายามใหผูบรโิภคมองตราสินคาน้ันเปน

เพื่อน และ 3) เพื่อเปนการประชาสัมพันธสินคาหรือบรกิารของธุรกิจ 
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ดังน้ัน จากขอมลูของพฤติกรรมการใชสื่อเครื่องมือสงัคมออนไลนของคนไทยและการ

เจริญเติบโตของการซื้อขายผานสินคาออนไลน ทําใหเห็นวา การดําเนินธุรกจิปจจบุันน้ันตองอาศัย

เครื่องมือทางสงัคมออนไลนเปนหลัก ซึ่งเปนชองทางในการดําเนินธุรกิจและติดตอสื่อสารกบักลุมลูกคา 

ทั้งน้ีเฟซบุก (Facebook) ยังเปนผูนําวาดวยเรือ่งการพฒันาเทคโนโลยีและการใชงาน (Features) 

ลาสุดการเปดตัวรูปแบบการใชงานใหมที่เรียกวา การถายทอดสดผานทางเฟซบุก (Facebook Live 

Communication) ที่เปนการนําเสนอรูปแบบวีดีโอ ที่ผูใชงานสามารถถายทอดสดรวมไปถึงมีการ 

พูดคุยระหวางผูถายทอดสดกับการแสดงขอความของผูเขาชม ณ เวลาน้ัน (DeMers, 2015) โดย

ปจจุบันกําลังเปนที่นิยมในกลุมผูใช เชน ดารานักแสดง บุคคลที่มีช่ือเสียง นักศึกษาหรอืประชาชน 

ทั่วไปที่มีเฟซบุก (Facebook) รวมถึงกลุมแมคาออนไลนที่ตองการเพิ่มชองทางในการสื่อสาร  

เพื่อนําเสนอสินคา สนทนา และมปีฏิสมัพันธกับลูกคา  

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการถายทอดสดผานเฟซบุก (Facebook Live) 

การถายทอดสดผานเฟซบุก คือ คุณสมบัติหน่ึงของเฟซบุกทีส่ามารถถายทอดเรือ่งราวตาง ๆ  

ผานทางเฟซบุก โดยผูที่เปนเพือ่นของผูใชงานสามารถรวมชมการถายทอดสดไปพรอม ๆ กันได 

(DeMers, 2015) ในการถายทอดสดทางเฟซบุกน้ัน Su และ Chan (2017) ไดอธิบายถึงการ

ถายทอดสดผานเฟซบุกวามีวัตถุประสงคทั้งหมด 3 ดาน คือ  

1) สรางการมสีวนรวมการสนทนากบัผูถายทอดสดและผูติดตาม ซึ่งการถายทอดสดเปนการ มี

ปฏิสัมพันธของผูชมที่ดีที่สุด เพราะสามารถรับฟงคําถาม รับรูถึงปฏิกริิยาตอบกลบัของผูชมที่มีตอการ

ถายทอดสดของเฟซบุกทีก่ําลงัดําเนินการถายทอดสดอยูได 

 2) เขาถึงกลุมผูฟงใหมในชองทางใหม คนสวนใหญจะช่ืนชอบในการชมวีดีโอซึ่งการถายทอด 

สดทางเฟซบุกน้ีเปนเสมอืนพื้นที่ของการมีสวนรวมกับเน้ือหาในขณะน้ัน ซึ่งเปนการสรางประสบการณ

กับผูติดตามใหมไดเปนอยางดี 

 3) เปนการเช่ือมตออยางทันทีทันใด เพราะการถายทอดสดจะทําใหคุณเช่ือมตอกบัคนหรอื 

ขอมูลที่คุณสนใจมากที่สุด โดยผูติดตามสามารถไดรบัการเตือนเมื่อผูถายทอดสดกําลงัทําการถาย ทอด

สดอยูอยางทันทีทันใด 

 จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวาการถายทอดสดผานเฟซบุกมีประโยชนตอผูใชงานที่ตองการ

นําเสนอสื่อสารเน้ือหาหรอืขาวสารเปนอยางมาก และเปนประโยชนกับผูติดตามที่ไดรับขอมลู ขาวสาร

หรือตอบสนองจากผูถายทอดสดอยางทันททีันใด ซึ่งสิ่งน้ีเปนการเพิม่มลูคาดานการตลาดใน เชิงการทํา

การสือ่สารไดเปนอยางดี สอดคลองกบัขอมลูของ Leung และ Baloglu (2015) ที่กลาววา ผูชมหรอื

ผูติดตามสามารถแสดงความคิดเห็นต้ังแตการถายทอดสด และ/ หรอืหลังจากการ ถายทอดสด ซึง่การ

ถายทอดสดผูถายทอดสามารถตอบสนองตอคําถามไดในทันที ทั้งน้ีประโยชนทีเ่กิดข้ึนจากการมสีวน
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รวมในการแสดงความคิดเห็นของผูชมการถายทอดสดขณะน้ัน กอใหเกิดประโยชนกับนักการตลาดหรือ

ผูที่ตองการทําการสื่อสารได จากการสังเกตความคิดเห็น และความรูสึกจากตัวแสดงอารมณ 

(Emoticon) เพื่อนําไปพัฒนาตอยอดในการสือ่สารใน อนาคตอยางมีประสทิธิภาพ 

นอกจากน้ีปจจุบันการถายทอดสดทางเฟซบุกไดนําไปประยุกตใชในรูปแบบตาง ๆ เชน  

การแขงขันกีฬา แบงปนภาพกจิกรรมหรือการออกอีเวนตของบริษัท การทําอาหาร กิจกรรมสมัมนา

อบรม และการขายสินคาของกลุมแมคาออนไลน (“ใชเฟซบุก รุกตลาดชวงเทศกาลสงกรานต”, 2560) 

แตถึงกระน้ันในการสื่อสารดวยการถายทอดสดตองมีการกําหนดกลยุทธการสื่อสารใหมีความนาสนใจ 

เพื่อดึงดูดความสนใจผูชมจากผูรบัชมและผูติดตาม 

ดังน้ัน การสือ่สารผานเฟซบุกไลฟ จึงประกอบดวยการปฏิสมัพันธ (Interaction) ความบันเทงิ 

(Entertainment) ความตอเน่ือง (Flow) คุณคาดานการบรกิาร (Service Performance Value)  

และคุณคาดานอารมณ (Emotional Value) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

2.4.1 การปฏิสมัพันธ  

การปฏิสมัพันธ หมายถึง สภาพแวดลอมทางสงัคมออนไลนที่สามารถอํานวยความสะดวกใน

การสือ่สารหรือการทํางานรวมกันระหวางผูใชงานเทคโนโลยีและผูชมหรอืผูรับสาร โดยจะมุงเนนการ

มีปฏิสัมพันธระหวางผูใชงานเทคโนโลยีและผูชมหรือผูรบัสารรวมถึงการแบงปนความรู บทสนทนา

ระหวางการถายทอดสดผานทางเฟซบุกแบบทันททีันใด ณ เวลาน้ัน การโตตอบและมปีฏิสัมพันธ

ระหวางผูใชงานเทคโนโลยีกับผูชมหรอืผูรบัสาร (Two-way Communication) (Hausman & 

Siekpe, 2009) โดย Daugherty และคณะ (2008 อางใน จิดาภา ทัดหอม และนิตนา ฐานิตธนกร, 

2560) พบวา การสรางปฏิสมัพันธในสังคมออนไลนเปนแรงกระตุนตัวสําคัญในการสรางความสัมพันธ

และจัดการเน้ือหา ซึ่งเครื่องมือสังคมออนไลน โดยเฉพาะการสื่อสารแบบสดหรือไลฟเปนตัวชวย 

หรือเปนพื้นที่ใหผูคนมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ขอมลูบนพื้นที่ของสื่อสงัคมออนไลนรวมไปถึง

ระหวางตราสินคาและกลุมลูกคากันเอง นอกจากน้ี Muntinga และคณะ (2011 อางใน จิดาภา  

ทัดหอม และนิตนา ฐานิตธนกร, 2560) อธิบายถึงการปฏิสมัพันธบนโลกสงัคมออนไลนวา เปน

ความสามารถจัดผูใชที่มีความสอดคลองกับตราสินคาและสามารถสรางรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน

เพื่อทีจ่ะเขาถึงลูกคา สรางความคิด ปฏิกิริยาโตตอบกลับและการพูดคุยถึงสินคาและตราสินคาได

รวมถึงการแบงปนความรูสึกเกี่ยวกบัสินคาผานการสนทนาหรือแสดงความคิดเห็นผานสื่อสังคม

ออนไลน ซึ่งปจจุบันเปนเครื่องมือสื่อสารทีส่ามารถกอใหเกิดปฏิสัมพันธหรือการพูดคุยระหวางแมคา

และลกูคาไดโดยงายและสะดวกรวดเร็ว (Hudson, Roth, Madden & Hudsonc, 2015) 

สําหรับการศึกษาครั้งน้ี การปฏิสัมพันธ หมายถึง การรวมสนทนาอยางไมเปนทางการ มีการ

พูดเลน แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และแสดงความรูสึกกบัรานคาหรือลูกคาผูอื่นที่รวมการสรางและชม

การถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟของแมคาขายเสื้อผาแฟช่ันสตรอีอนไลน 
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 ทั้งน้ี การแบงประเภทของปฏิสัมพันธในสือ่สงัคมออนไลนสามารถแบงออกไดเปน 2 กลุม 

ตามลักษณะของการติดตอและปฏิกริิยาตอบกลบัหรือปฏิสมัพันธ (Zhu & Chen, 2015 อางใน 

จิดาภา ทัดหอม และนิตนา ฐานิตธนกร, 2560) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

2.4.1.1 แบบมุงเนนสมาชิก (Profile Based) คือ กลุมที่เนนการสรางปฏิสัมพันธ 

ที่สอดคลองกบัความสนใจของสมาชิกสือ่สงัคมออนไลนแตละบุคคล โดยเนนหัวขอหรอืเน้ือหาที่

เฉพาะเจาะจง โดยมผีูใชหรือสมาชิกทีอ่ยูเบื้องหลงัโปรแกรมตาง ๆ ทางสงัคมออนไลน เชน เฟซบุก 

(Facebook) ทวิตเตอร (Twitter) และวอทแอพ (WhatsApp) เปนตน 

2.4.1.2 แบบมุงเนนเน้ือหา (Content Based) คือ กลุมที่มุงเนนดานการสรางเน้ือหา

หรือเนนโตตอบคําถามหรอืการพูดคุยเรือ่งของเน้ือหาตาง ๆ โดยการรวมเน้ือหาในสื่อสงัคมตาง ๆ เชน 

ฟลิค (Flickr) อินสตราแกรม (Instagram) พินเทอเรส (Pinterest) และยูทูป (YouTube)  เปนตน 

 ปฏิสัมพันธในการสื่อสารมีความสําคัญอยางย่ิงในการสือ่สารยุคดิจิทัลจากผลการศึกษา

เกี่ยวกับการใชเฟซบุกในการสือ่สารเน้ือหาและแบงปนขอมลูในเชิงธุรกิจ พบวา การใชเฟซบุกสามารถ

กอใหเกิดปฏิสมัพันธและดึงดูดใหเกิดระดับความสนใจและการโตตอบ (Engagement) ของผูชมหรือ

ผูใชงานในระดับสงู รวมทั้งสามารถทําใหผูชมหรือใชงานมีความสนใจในขอมลูหรือเน้ือหาที่นําเสนอใน

ระยะยาว (Long Period of Time) ซึ่งสามารถตอบสนองวัตถุประสงคหลักทางดานการตลาดของ

ธุรกิจ (Su & Chan, 2017) โดยสอดคลองกับงานของ ระวิทย บุญสินสุข (2543) ที่พบวา ทิศทางการ

สื่อสารที่กอใหเกิดประโยชนในการบริหารงานทีม่ีประสทิธิภาพมากทีสุ่ด คือ การสื่อสารสองทางหรอื

การสือ่สารแบบมีปฏิสัมพันธที่มกีารเปดโอกาสใหทุกฝายไดพูด ไดแสดงความคิดเห็น ความรูสกึ และ

ทัศนะตาง ๆ อยางเปดเผยเสรี สงเสรมิใหเกิดการสือ่สารระหวางกันนอกจากน้ี จากผลการศึกษาของ 

Baur (2010) ที่ไดศึกษาเรื่อง คุณคาตราเชิงสังคม: การวัดคุณคาตราในสื่อสงัคม พบวา ทวิตเตอร 

(Twitter) เปนเพียงเครือ่งมอืที่ใหขอมูลที่รวดเร็วและทันสมยัในขณะที่เฟซบุก (Facebook) สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก โดยการใหขอมูลผลติภัณฑ และการใชสื่อเชิง

โตตอบ (Interactive Content) ซึ่งสามารถกระตุนใหเกิดความสนใจในตราสินคาและนําไปสูการ

ตัดสินใจซือ้สินคาผานสื่อสังคมออนไลนได 

นอกจากน้ี รุงโรจน ศิริพรมงคล และอรนุช เลิศสุวรรณกิจ (2554, หนา 68 - 70) กลาววา 

เครือขายสงัคมออนไลน เปนชองทางที่สําคัญในการสรางปฏิสัมพันธกบัผูบริโภคไดอีกทางหน่ึง 

เน่ืองจากเครือขายสงัคมออนไลน ซึ่งเปนชองทางทีเ่ปดกวาง เปนการสื่อสารแบบสองทาง ผูบริโภค

สามารถแสดงออกถึงความคิดเห็น ความรูสึกสวนตัวของผูบริโภคได เพราะผูบรโิภคยอมเช่ือถือและ

ฟงเสียงของผูบริโภคดวยกันเองมากกวาที่จะฟงแบรนดรวมถึง Barnes และ Fellow (2008) ไดทํา

การวิจัยเรื่อง การสํารวจความเช่ือมโยงระหวางการดูแลลกูคาและช่ือเสียงของตราในยุคสื่อสังคม
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ออนไลน จากการวิจัยพบวา 59.1% ของผูตอบแบบสอบถามใชสื่อทางสังคมในการ “ระบาย”

เกี่ยวกับประสบการณการดูแลลูกคา 72.2% ของผูตอบแบบสอบถามจะทําการคนควาเกี่ยวกับ 

การดูแลลูกคาของบริษัทกอนทีจ่ะซือ้สินคาและบริการนอกจากน้ี ผลการศึกษาช้ีใหเห็นวาการมี

ปฏิสัมพันธที่ดีตอลูกคามีความสัมพันธโดยตรงกบัช่ือเสียงของตราในสื่อสงัคมออนไลน 

2.4.2 ความบนัเทิง  

ความบันเทิง หมายถึง ประสบการณความสนุกสนานที่ไดรบัจากการสัมผสัและมีสวนรวมใน

การใชเครื่องมือสื่อสังคมออนไลนในการสื่อสารเน้ือหาสารสนเทศหรือขอมลูผานทางเครื่องมือสื่อสงัคม

ออนไลนซึง่สื่อสังคมออนไลนสรางเน้ือหาที่ดึงดูดใหผูบรโิภคมีความสัมพันธกบัตราสนิคา เกิดการรวม

กิจกรรม เกิดความสนุกสนานและความพึงพอใจในการรับเน้ือหาผานทางสื่อสงัคมออนไลน (Hausman 

& Siekpe, 2009) Chen, Rungruengsamrit, Rajkuma และ Yen (2013) กลาววา ความบันเทงิ

หมายถึง ความเพลิดเพลิน นาสนใจและดึงดูดใหอยากใชบรกิารหรือซือ้สินคาโดยการใชวีดีโอคลิป 

การตูน หรอืภาพประกอบ ทั้งน้ีอาจกอใหผูบริโภครูสึกประทับใจและเกิดความภาคภูมิใจในผลิตภัณฑ

น้ัน ๆ นอกจากน้ี ยังหมายถึงการทีแ่มคาสามารถทําใหผูบรโิภคเกิดความเพลิดเพลิน ต่ืนเตน และดึงดูด

ใหสนใจหรือตองการใชบริการ ซึง่รปูแบบอาจเปนการนําขอมูลเชิงผสมผสานที่เปนภาพและเสียงที ่

ทําใหลกูคาอาน ชม หรือรบัฟงแลวรูสึกสนุกสนานเพลิดเพลนิ (ธนพงศ กําเหนิดชูตระกลู และนิตนา  

ฐานิตธนกร, 2559) ทั้งน้ี Langer (1953 อางใน Richard & Chebat, 2016) ไดใหคํานิยามวา  

ความบันเทิง คือ กิจกรรมใดใดทีป่ราศจากการใชรางกายโดยตรง หรือเปนกจิกรรมที่บุคคลมีความ

ประสงคทีจ่ะเขารวมเพราะสนใจในกจิกรรมเพื่อความสุขความสนุกสนาน หรอืความผอนคลายทั้ง

รางกายและจิตใจ 

 Karat และคณะ (2002 อางใน เกวรินทร ละเอียดดีนันท และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559)  

กลาววา บุคคลจะมีความรูสกึบันเทิง เมื่อบุคคลเหลาน้ันเคยมีประสบการณเขารวม และจะรูสึกมี

ความสุขยินดีที่ไดปลดปลอยความสุข และอยากกลบัมาเขารวมอีกครั้ง และ Chakraborty และคณะ 

(2003) และ Chen และคณะ (2002 อางใน Richard & Chebat, 2016) กลาววา เว็บไซตใดเว็บไซต

หน่ึง อาจจะมีคะแนนทางดานความบันเทิงความสนุกสงู มีการใชรูปแบบการนําเสนอที่ทัง้ตลก นาสนใจ 

มีภาพสวย กราฟกที่ดี หรือมีการออกแบบที่ดึงดูดใจตรงกบัเน้ือหาทีผู่บริโภคตองการนอกจากน้ี 

ประสิทธิภาพของเว็บไซตข้ึนอยูกบัความรูสกึของผูบริโภคที่เขาเย่ียมชมเว็บไซตมีความรูสกึสนุกสนาน 

ต่ืนเตน พึงพอใจหรอืเพลิดเพลินหรือบันเทิงหรือไม ถาผูบรโิภคไดเขาชมเว็บไซตรูสึกวาตนเองมี

ประสบการณการใชงานเว็บไซต และมีความเพลิดเพลินหรือบันเทงในการใช ผูบริโภคจะมีแนวโนม

ไววางใจ และทัศนคติที่ดีตอเว็บไซตดังกลาวจะมีมากข้ึน (McMillan, Hwang & Lee, 2003 อางใน  

เกวรินทร ละเอียดดีนันท และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559) โดยในการศึกษาครั้งน้ี ความบันเทิง หมายถึง 

กิจกรรมของเน้ือหาที่แมคาขายเสื้อผาแฟช่ันสตรอีอนไลนนําเสนอผานการถายทอดสดผานทาง
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เฟซบุกไลฟอยางนาสนใจ เชน มีอารมณขัน เปนตน ซึ่งเปนแนวความคิดจากงานวิจัยของ Hausman  

และ Siekpe (2009) เรื่อง The effect of web interface features on consumer online 

purchase intentions 

 ในการสื่อสารผานชองทางเฟซบุกน้ัน นักการตลาดตางมุงเนนการสรางความบันเทงิที่มุงเนนให

ผูอานหรือผูรบัสื่อที่เปนผูบรโิภคมีความผอนคลาย เพลิดเพลนิ สนุกสนาน และมุงสรางความสนใจรูสึก

รวมของผูบริโภคเปนสําคัญ (Leung & Baloglu, 2015) จากผลการวิจัยเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ (Facebook Live) พบวา ปจจัยการตลาดผานสือ่สงัคม

ออนไลน ดานความบันเทงิผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของ

ผูบริโภคออนไลน (จิดาภา ทัดหอม และนิตนา ฐานิตธนกร, 2560) และสอดคลองกบัผลการศึกษา 

ของ เกวรินทร ละเอียดดีนันท และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี  

และพฤติกรรมผูบริโภคทางออนไลนทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้หนังสืออเิลก็ทรอนิกสคนที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร และพบวา การยอมรบัเทคโนโลยีดานการนํามาใชงานจรงิ สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ พฤติกรรมผูบริโภค

ออนไลนดานทัศนคติที่มีตอสื่อออนไลน การยอมรบัเทคโนโลยีดานความงายในการใชงาน พฤติกรรม

ผูบริโภคออนไลน ดานความบันเทิงทางออนไลนดานการรับรูทางออนไลน และการยอมรบัเทคโนโลยี

ดานความต้ังใจที่จะใชตามลําดับนอกจากน้ี จากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยการบอกตอ การจัดอันดับและ

การวิจารณสินคา คุณภาพของขอมูลและการบรกิารทีม่ีอิทธิพลตอความสําเรจ็ของแมคาขายเสื้อผา

แฟช่ันผานทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (S-commerce) ยังพบวา ปจจัยที่สงผลตอ

ความสําเรจ็ของแมคาขายเสื้อผาแฟช่ันผานทางสงัคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (S-commerce) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติไดแก 1) ปจจัยการบอกตอ 2) การจัดอันดับและการ

วิจารณสินคา 3) คุณภาพของขอมูลดานความครบถวนของขอมูล ดานการจัดขอมลู และดานความ

บันเทงิและ 4) ปจจัยคุณภาพของการบริการ ดานความไววางใจ และดานความปลอดภัย (ธนพงศ 

กําเหนิดชูตระกูล และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559)  

2.4.3 ความตอเนื่อง 

ความตอเน่ือง หมายถึง การเช่ือมโยงหรอืความตอเน่ืองกันของขอความหรอืเน้ือหาในสื่อตาง ๆ 

อาทิ วิดีโอ ภาพยนตร บทสนทนา เพลง หนังสืออเิล็กทรอนิกสสือ่สงัคมออนไลน เปนตน ทําใหผูบริโภค

เกิดความสนุกสนานหรือมีความสนใจในการรบัสือ่ตาง ๆ (Richard & Chebat, 2016) นอกจากน้ีความ

ตอเน่ืองยังหมายถึงการจัดวางเน้ือหาของสื่ออเิล็กทรอนิกสที่มีความเช่ือมโยงตอเน่ืองกัน และไมสบัสน

ทิศทางในประเด็นเรือ่งที่นําเสนอ รวมทั้งเน้ือเรื่องหรือสื่อทีนํ่าเสนอทําใหเกิดอรรถรสและสุนทรียภาพ 
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จนผูชมหรือผูฟงไมสามารถละสายตาจากหรือมกีารรับชมรบัฟงจนเสรจ็สิ้นการนําเสนอ (เกวรินทร 

ละเอียดดีนันท และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559) สวน McMillan และคณะ (2003 อางใน Richard & 

Chebat, 2016) ไดคํานิยาม ความตอเน่ืองไววาเปนสภาวะทางดานความตระหนักรูที่เกิดจากบุคคล 

ที่ไดเกี่ยวของกบักิจกรรมทีรู่สึกพึงพอใจ และทําใหรูสกึเพลดิเพลินในการใชงาน ซึ่งอาจมเีกิดข้ึนใน

สภาวะระหวางความทาทายของกจิกรรม และตองการทักษะใชเพื่อเอาชนะความทาทาย นอกจากน้ี 

Csikszentmihalyi (1990 อางใน Richard & Chebat, 2016) กลาววา ความตอเน่ืองเปนสิ่งสําคัญที่

นําไปสูความรูสึกบันเทงิเพลิดเพลินมากย่ิงข้ึน 

ทั้งน้ี Hoffman และ Novak (1996 อางใน Richard & Chebat, 2016) ไดใหคํานิยามของ

ความตอเน่ืองวาเปนสถานการณที่เกิดข้ึนที่อยูบนโลกออนไลน ทั้งเลนเกม การคนหาขอมลู การเสพ

สื่อตาง ๆ ทางอินเทอรเน็ต ซึ่งมลีักษณะ 5 ประการ ไดแก  

1) มีลักษณะโดยเรียงลําดับของการตอบสนองที่งายข้ึน โดยการติดตอผานเครื่องมือสื่อสารที่

สามารถโตตอบได (Characterized by a Seamless Sequence of Responses Facilitated by 

Machine Interactivity) ซึ่งการเรียงลําดับเน้ือหาเหลาน้ีมีความตอเน่ืองและเช่ือมโยงสัมพันธกัน

อยางไมขาดตอนหรือสะดุด จึงทําใหผูชมหรอืผูรับสื่อเกิดความสนใจและเพลิดเพลิน 

2) มีความสนุกซอนอยูภายใน (Intrinsically Enjoyable) เปนลักษณะความตอเน่ืองทีท่ําให

ผูบริโภครูสกึไมเบื่อหนายในการรับสื่อตาง ๆ เพราะมีนําเสนอเน้ือหาที่ตอเน่ืองสัมพันธกันน้ันมีความ

สนุกสนานเช่ือมโยงตอเน่ืองกัน 

3) มีความรูสึกเพลิดเพลิน (Accompanied by a Loss of Self-consciousness) เปน

ลักษณะความตอเน่ืองของการนําเสนอสื่อตาง ๆ ที่ทําใหผูชม ผูรบัสื่อ หรือผูบริโภคเกิดอรรถรส

เพลิดเพลนิ บางครัง้มีความรูสึกเปนสวนหน่ึงในการนําเสนอสื่อน้ัน ๆ 

4) มีการควบคุมตนเอง (Self-reinforcing) ในขณะที่ผูรบัสือ่หรือผูบริโภครบัชมการนําเสนอ

หรือสื่อตาง ๆ น้ัน ผูบริโภคเกิดความรูสกึจดจอกบัการนําเสนอน้ัน ๆ จนอยากชมหรือรับฟงการ

นําเสนอใหจบ 

5) มีการนําไปสูความรูสึกอยากเลน (Leads to a Sense of Playfulness) เปนลักษณะ

ความตอเน่ืองทีท่ําใหผูรบัสื่อเกิดรูสกึอยากติดตามชม อยากเลน หรือฟงการถายทอดผานสื่อตาง ๆ 

เพราะเน้ือหามีความตอเน่ืองและเพลิดเพลิน 

ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ความตอเน่ือง หมายถึง การสื่อสารเน้ือหาหรือขอมลูทีเ่กี่ยวกับสินคา

หรือบรกิารทีม่ีความเช่ือมโยงตอเน่ืองกัน ในขณะที่ผูบรโิภคชมการถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟ 

ผูบริโภคจะรับรูถึงความตอเน่ืองของเน้ือหาต้ังแตตนจนจบ ทําใหสามารถตัดสินใจซื้อเสือ้ผาแฟช่ันสตรี

ที่จัดจําหนายผานสื่อออนไลน เชน การจัดประมลูขายสินคา เปนตน 
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จากการศึกษาของ Richard และ Chebat (2016) ที่ไดศึกษาเรื่องแบบจําลองพฤติกรรมของ

ผูบริโภคออนไลน: ชวงกอนการเกิดอารมณและอทิธิพลสงผานของความตองการการจดจํา (Need 

for Cognition: NFC) และการกระตุนระดับสงู (Optimal Stimulation Level: OSL) โดยแบบ 

จําลองของพฤติกรรมผูบรโิภคออนไลนประกอบดวย การรบัรูทางออนไลน (Online Cognitions) 

อารมณทางออนไลน (Online Emotions) ความบันเทิงทางออนไลน (Online Entertainment) 

ความตอเน่ือง (Flow) ทัศนคติที่มีตอสื่อออนไลน (Online Attitudes) และความต้ังใจซื้อ (Purchase 

Intentions) ซึ่งผูวิจัยไดมกีารพฒันาและทดสอบ ปจจัยทีส่งผลความตองการการจดจําและการ

กระตุนระดับสูง ผลการศึกษาสรุปวา ในการเย่ียมชมออนไลนผานเว็บไซตตัวแปรดานอารมณมี

อิทธิพลมากทีสุ่ด รองลงมา คือ ความตอเน่ืองเน้ือหาในเว็บไซต ความบันเทิง ทัศนคติและการรับรู 

ตามลําดับ นอกจากน้ี เกวรินทร ละเอียดดีนันท และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ศึกษาเรื่องการ

ยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรมผูบริโภคทางออนไลนทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเลก็ทรอนิกสคนที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และผลการศึกษาพบวาการยอมรบัเทคโนโลยี 

ดานการนํามาใชงานจริง สงผลตอการตัดสินใจซื้อหนังสืออเิล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา คือ พฤติกรรมผูบรโิภคออนไลนดานทัศนคติที่มีตอสื่อออนไลน 

การยอมรับเทคโนโลยีดานความงายในการใชงาน พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน ดานความบันเทิงทาง

ออนไลนดานการรับรูทางออนไลน และการยอมรบัเทคโนโลยีดานความต้ังใจที่จะใช ตามลําดับ  

2.4.4 คุณคาดานการบริการ  

คุณคาดานการบริการ หมายถึงการกระทํากิจกรรมใด ๆ เพือ่ตอบสนองตอการใหบรกิาร การ

สื่อสาร การจัดสงสินคาแกผูบริโภค เปนคุณลกัษณะการบรกิารทีเ่ฉพาะเจาะจง เปนสิ่งสําคัญสําหรับ

การสงมอบคุณคาที่เหนือกวาคูแขงแกผูบริโภค Carlson และคณะ (2015) และ Chiu, Wang, Fang 

และ Huang (2014 อางใน รัศมาวรรณ ละมัยเกศ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559) อธิบายวา การรบัรู

คุณคาผานทางชองทางออนไลนเปนเครื่องมือสําคัญในการจดัการเพือ่สรางความแตกตาง เพราะถือ

เปนกลยุทธสําคัญในการชวยทํานายการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค คุณคาดานการบริการ (Service 

Performance Value) เปนสวนหน่ึงของการรับรูคุณคาผานชองทางออนไลน  

 ทั้งน้ี คุณคาดานการบรกิาร หมายถึง สิ่งที่สงมอบใหกบัผูบรโิภค โดยการสรางคุณคาในการ

บริการน้ันตองเกิดจากกระบวนการทํางานที่มีประสิทธิภาพที่สามารถตอบสนองตอความตองการของ

ผูบริโภคไดเพื่อใหผูบริโภคพึงพอใจ ซึ่งหากผูบริโภคสามารถรับรูคุณคาของการบริการทีเ่กิดข้ึนแลว 

ยอมสงผลใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจในการไดรบับริการหรือกลาวไดวาคุณคาการบริการน้ันมี

ความสัมพันธกับความพงึพอใจของผูบริโภคแลวจะนําพามาซึ่งการใชบริการซ้ําของผูบริโภคตอไป 

หากการบริการน้ันสามารถตอบสนองความตองการและความคาดหวังของผูบริโภคได (รัศมาวรรณ 

ละมัยเกศ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559) 
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ในการศึกษาครั้งน้ี คุณคาดานการบริการ หมายถึง การถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟทีแ่มคา

ขายเสื้อผาแฟช่ันสตรอีอนไลนนําเสนอสินคาและบรกิารตรงตามความตองการของผูบริโภค มีการ

ใหบรกิารอยางมีคุณภาพ จัดสงสินคาไดตรงเวลา สินคาทีลู่กคาไดรับตรงกับที่นําเสนอขายผาน

เฟซบุกไลฟ คุณคาการบริการ หมายรวมถึงการแสดงความรบัผิดชอบเมื่อลูกคามปีญหาเกี่ยวกบัสินคา

หรือบรกิารทีซ่ื้อไป มีการเอาใจใสลูกคาในการใหขอมลูและบริการตาง ๆ โดยทีผู่ใหบริการตองมี

ความรูเกี่ยวกับสินคาและบรกิารเปนอยางดี สามารถใหขอมลูรายละเอียดที่เกี่ยวของกับสินคาและ

บริการได (Carlson et al., 2015) รวมทั้งใหความสําคัญกบัลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน นอกจากน้ี 

คุณคาการบริการทีส่งมอบแกลูกคาจากแนวคิดทางการตลาดสมัยใหมไดเนนความสําคัญไปยังความ 

สําคัญที่มีใหแกลูกคามากข้ึน โดยยึดหลักการทําการตลาดแบบ Outside-in คือ การเนนหาความ

ตองการของลกูคาเปนหลกัและตอบสนองความตองการน้ัน ดังน้ัน ในธุรกิจบริการจงึมีเปาหมายของ

การบริการที่เปนเลิศโดยใหความสําคัญกับคุณคาของสัมพันธภาพมากกวาคาใชจายที่เกิดข้ึน เพื่อหวัง

กําไรจากลูกคาไดในระยะยาว (Customer Relationship Management: CRM) โดยทําความเขาใจ

กับลกูคาวาลูกคามีความตองการอะไร เพราะในปจจุบนัน้ีลกูคาไมไดซื้อสินคาหรือบริการอยางเดียว

แตลูกคาคาดหวังวาจะไดรบัประโยชนนอกเหนือจากการซือ้สินคาและบริการน้ัน ซึ่งสามารถแบง

ประโยชนทีลู่กคาตองการเพิ่มเติมเพื่อสรางคุณคาใหลูกคา (รัศมาวรรณ ละมัยเกศ และนิตนา  

ฐานิตธนกร, 2559) มีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

- การใหบริการลูกคาและรูปแบบประโยชน (Customer  Service and the Form Benefit) 

โดยทั่วไปผูผลิตสินคาที่จําหนายสูทองตลาดจะคํานึงถึงความงาย ความสะดวกตอผูใชเปนสําคัญ แตใน

ปจจุบันการพฒันาผลิตภัณฑที่ใชเทคโนโลยีสงู สลับซับซอนยุงยากตอผูใช เชน คอมพิวเตอรหรือ

เครื่องใชไฟฟาตาง ๆ กเ็ปนสวนหน่ึงของรปูแบบและผลประโยชนของลูกคาทีม่ีสิง่อํานวยความสะดวกได

ในชีวิตประจําวัน ในกรณีทีลู่กคาไดซื้อผลิตภัณฑชนิดน้ันแลว แนนอนที่สุดอยางนอยลูกคาตองมีคําถาม 

มีปญหา มีขอสงสัย หรือขาดความรูเกี่ยวกับข้ันตอนการใชงานของผลิตภัณฑน้ัน ๆ เพราะลูกคาทีซ่ื้อ

สินคาไปแลวรูสึกไมพงึพอใจหรือบริการ ไมเปนอยางที่คาดหวังไว ดังน้ัน ฝายบริการลูกคา (Customer 

Service) หรือผูขายจะตองเปนบุคคลที่สําคัญที่สุดในการแกไขปญหาและใหบริการตามทีลู่กคาตองการ 

- การบริการลูกคาและประโยชนของสถานที่ (Customer Service and the Place  

Benefit) ในกรณีที่มีการจําหนายสินคาไปยังผูบริโภคแลว แนนอนที่สุดในระยะเวลาตอมาตองมีการ

บริการหลังการขาย เชน ใหคําปรกึษาในการใชสินคา การเปลี่ยนคืนสนิคา การคืนสินคา การซอมแซม

สินคา ดังน้ันบริษัทควรคํานึงถึงความตองการของลูกคาคือ สถานที่ โดยทั่ว ๆ ไปแลวถาเราไมมีความ

ตองการหรอืความจําเปนเราก็ไมอยากจะไปติดตอกับคนอื่นอยูแลว แตลูกคาที่มาติดตอเราอาจมสีาเหตุ

คือ มารับบริการอยางใดอยางหน่ึง มีปญหาใหชวยแกไข เพือ่ขอรับทราบขอมูลบางประการ หรือเพื่อ

ติดตอธุรกิจของตนกับผูใหบริการก็ได สถานที่ที่ใหความสะดวกในการใหบริการลกูคา บริษัทตองให
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ความสําคัญดวยเพราะจะเปนสถานที่ที่ติดตอระหวางลูกคากับบริษัทเพื่อใหเกิดความนาเช่ือถือและ

สรางภาพพจนได หากเราใหบรกิารที่ดี ลูกคาพึงพอใจ อาจจะมีผลตอการสัง่ซื้อสินคา การซือ้ซ้ําหรือ 

ใชบริการซ้ํา หรอืซื้อสินคาชนิดอื่นเพิ่ม (Cross Sale) หรือมกีารซื้อปรมิาณที่เพิม่ข้ึนหรือมีการซือ้สินคา

ที่มีมลูคาที่แพงมากข้ึน (Up Sale) รวมทั้งลกูคาจะเปนประชาสัมพันธใหกบับริษัทที่ดีดวย แตถาผูให 

บริการประพฤติใหเปนที่ไมพอใจลูกคากจ็ะบอกตอไปในทางที่ไมดีแกคนอื่น ๆ ตอไป และสิง่ทีส่ําคัญ

การบอกตอจะไมสามารถหยุดย้ังได ซึ่งทําใหขอมูลสามารถแพรกระจายไดในวงกวาง 

ดังน้ันสถานที่ใหบรกิารตองใกลกับลูกคากลุมเปาหมายมากที่สุดเพื่อการบริการที่เร็วที่สุด 

สะดวกทีสุ่ด ข้ันตอนงายที่สุด  สิง่ที่กลาวมาน้ีเปนสวนหน่ึงในการสรางคุณคาใหแกลูกคาซึง่อาจทําได

ในรูปแบบตาง ๆ เชนการกระจายศูนยบริการไปยังกลุมลูกคาเปาหมายที่มีความตองการมีหนวยงาน

สําหรับบริการ (แผนกชาง) มีศูนย Call Center และมีแผนกบรกิารลูกคา Customer Service หรือ 

Customer Care เปนตน 

- การบริการลูกคาและผลประโยชนทางดานเวลา (Customer Service and the Time 

Benefit) การบริการจะเริ่มตนเมื่อลูกคามีความตองการโดยผูใหบริการจะตองตอบสนองใหทันกับ

ความ ตองการน้ันทันที  คือผูใหบริการตองมีความพรอมใหบริการแกลูกคาเสมอ การปฏิบัติงานอยาง

รวดเร็วดวยความเต็มใจ เชน ถาลูกคามปีญหาไมควรใหลูกคารอนาน ไมควรปดหนาที่ความรับผิดชอบ

ใหกับบุคคลอื่น ไมควรหัวเราะหรือหยอกลอกบัคนที่อยูใกลในขณะที่แกปญหาใหกบัลกูคา ไมควร

พูดจาดวยอารมณรุนแรง ไมควรใชศัพทวิชาการกบัคนทัว่ไป แตถาในกรณีที่จําเปนจรงิ ๆ หรือไม

สามารถปฏิบัติใหกบัลกูคาได การปฏิเสธตองนุมนวล และมเีหตุผลอยางเพียงพอ 

- การบริการลูกคาและสทิธิประโยชนการคุมครอง (Customer Service and the 

Possession Benefit) การที่ลูกคายินยอมจายเงินเพื่อซือ้สนิคาในราคาแพง ๆ บริษัทควรมีนโยบาย 

การใหบริการแกลูกคา เชนยินดีที่ใหทดลองสนิคากอน ยินดีคืนเงินถาไมพอใจยินดีรับเปลี่ยนคืนสินคา

ถาไมพอใจ หรอืมีบริการผอนชําระเปนงวด ๆ สิ่งเหลาน้ีคือการใหสิทธิ ผลประโยชนการคุมครองแก

ลูกคา การใหบรกิารเหลาน้ีเปนสวนหน่ึงของการสรางคุณคาใหกับองคกร เพื่อสรางความสัมพันธที่ดี

ระหวางองคกรและลูกคา 

จากการศึกษาของ รัศมาวรรณ ละมัยเกศ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ไดศึกษาเรื่องการ

รับรูคุณคาของชองทางออนไลนและสงัคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทีส่งผลตอความต้ังใจซือ้ซ้ําในเว็บไซตที่

ใหบรกิารรวมกลุมซือ้ออนไลน ผลการศึกษาพบวา การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน ดานการบริการ 

ดานอารมณ ดานการบรูณาการตราสินคา ดานความสะดวกสบาย ดานความไววางใจ และดานการจัด

อันดับและความคิดเห็นจากประสบการณสงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซตที่ใหบริการรวมกลุมซื้อ

ออนไลนของผูบริโภค 
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 2.4.5 คุณคาดานอารมณ 

คุณคาดานอารมณ หมายถึง ประโยชนทางอารมณหรือความรูสกึสวนตัวของผูบริโภคเปน

อารมณทีเ่กิดจากการสื่อสาร การบริโภค หรืออาจมีการตอบสนองอารมณทีเ่กิดข้ึนระหวางผูบริโภค

ดวยกันโดยการแบงปนประสบการณการบริโภค (Carlson et al., 2015) โดยแนวคิดดานคุณภาพ

ของประสบการณ (Quality of Experience) โดยผูบริโภคจะประเมินประสบการณการใชงาน

โดยรวม (Holistic) จากความรูสึกภายใน (Self) และสิ่งแวดลอมภายนอก ซึง่อารมณที่บงบอกถึง

ความต่ืนเตนผนวกกับความรื่นรมย (Exciting - Pleasant Feelings) จะสงผลตอความพึงพอใจ

มากกวาอารมณผอนคลายผนวกกบัความรื่นรมย (Relaxing - Pleasant Feelings) นอกจากน้ี 

ผูบริโภคสามารถคนหาสินคาหรือบรกิารที่ตองการในรานคาออนไลนทีผู่บริโภคมีความช่ืนชอบ  

ซึ่งนําเสนอสินคาที่มเีอกลักษณหรือแตกตางจากรานคาอื่น ๆ และตรงกับความตองการของผูบรโิภค 

(รัศมาวรรณ ละมัยเกศ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559) ในการศึกษาครั้งน้ี คุณคาดานอารมณ 

หมายถึง ความสนใจ ความรูสึกถึงความสุข ความต่ืนเตนและความรูสึกที่ดี เมื่อใชงานเฟซบุกไลฟ

ใหบรกิารสื่อสารขอมลูออนไลนแบบเรียลไทม และการมีความรูสกึถึงสิ่งกระตุน จูงใจ และดึงดูดใจ 

เมื่อแมคาขายเสื้อผาแฟช่ันสตรอีอนไลนผานการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ 

Phillips และ Baumgartner (2002 อางใน Richard & Chebat, 2016) ศึกษาเกี่ยวกับการใช

อารมณ ซึ่งเนนการตอบสนองทางอารมณของผูบริโภคตอโฆษณา และบทบาทของอารมณดานความพึง

พอใจของผูบริโภคโดยใชโมเดลของอารมณ PAD (Pleasure, Arouse, Dominance: PAD) หรือ

เรียกวา รปูแบบการประเมินสภาพอารมณ 3 ดาน ที่ผันแปรอยางมีเหตุผลและแสดงพฤติกรรมผานทาง

อุปนิสัย ซึง่ถูกพฒันาข้ึนโดย Mehrabian และ Russell (1974) ไดแก 1) ความยินดี (Pleasure) เปน

อารมณทีเ่กี่ยวของกบัความสุข ความพึงพอใจ หรอืความชอบ 2) การกระตุน (Arousal) เปนอารมณที่

ถูกกระตน ต่ืนเตน และการกระตุนเปรียบเทียบคลายกับการผอนคลาย ความเบื่อ และความงวง และ 

3) การครอบงํา (Dominance) เปนความรูสึกทีม่ีการควบคุม มีความสําคัญ และมีความเปนเอกเทศ 

โดยแตละลกัษณะอารมณจะเปนอสิระตอกัน ซึ่ง Sherman, Mathur และ Smith (1997 อางใน 

Richard & Chebat, 2016) พบวา การใชโมเดล PAD มีประโยชนในการศึกษาอารมณในสภาวะ

แวดลอมของการคาปลีก สอดคลองกับ Havlena และ Holbrook (1986 อางใน Richard & Chebat, 

2016) ที่ศึกษาพฤติกรรมออนไลนโดยใชโมเดล PAD พบวา มีประโยชนโดยเฉพาะอยางย่ิงดานรูปแบบ

บทบาทการครอบงําในพฤติกรรมการเขาถึง หรือหลกีเลี่ยงทางอารมณของผูบริโภค ซึ่งยังคงยังไมไดรับ

การศึกษาใหที่ชัดเจนรวมถึง Foxall และ Greenley (1999 อางใน Richard & Chebat, 2016) พบวา 

โมเดล PAD ไดแยกอธิบาย พฤติกรรมการเขาถึงหรือการหลกีเลี่ยงซึง่มักมีอยูในสถานการณการบริโภค

ของผูบริโภคที่มีความหลากหลาย นอกจากน้ี Hudson, Roth, Madden และ Hudsonc (2015)  

ไดศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ อิทธิพลของสื่อทางสังคมตอการรับรูทางอารมณที่มีความสมัพันธในตราสินคา  
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คุณคาที่รับรูดานคุณภาพสงผลกระทบตอการบอกตอ ผลการวิจัยพบวา 1) คุณคาที่รับรูดานอารมณมี

อิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ 2) คุณคาที่รับรูดานอารมณมีอิทธิพลทางบวกตอความพงึพอใจ 

3) คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ 4) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอ

การบอกตอ 

 

2.5 ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลอืกตาง ๆ เพือ่ใหบรรลุ

วัตถุประสงคที่ตองการ ซึ่งจัดเปนสวนหน่ึงของกระบวนการแกไขปญหา (ยุดา รกัไทย และธนิกานต 

มาฆะศิรานนท, 2542 อางใน จิดาภา ทัดหอม และนิตนา ฐานิตธนกร, 2560) 

การตัดสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบัติอยางใดอยางหน่ึงจากวิธีปฏิบัติหลาย ๆ อยางที่มีอยู

(กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 2546 อางใน สุทามาศ จันทรถาวร, 2556) 

สรปุไดวา การตัดสินใจ คือ เปนกระบวนการการเลือกเพื่อเปรียบเทียบคนหา โดยผานการ

พิจารณาไตรตรองคัดเลือกในสิ่งที่ตรงตอความตองการมากที่สุด เปนการเลือกวิธีปฏิบัติทางเลอืกทาง

ใดทางหน่ึงเพื่อใหไดมาซึ่งสิ่งที่ตองการ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในการตัดสินใจเลอืกซือ้

สินคาและบริการ (Nichols & Fyfe, 2014) 

การตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) หมายถึง การตัดสินใจประเมินทางเลือก ซึง่เปนกระบวน 

การทีผู่บริโภคตัดสินใจเพื่อซื้อเสือ้ผาแฟช่ันสตรขีองผูบรโิภคหลงัจากพจิารณาขอมูลของเสื้อผาแฟช่ัน

สตรผีานชองทางการถายทอดสดของเฟซบุกไลฟ (จิดาภา ทดัหอม และนิตนา ฐานิตธนกร, 2560)  

รวมไปถึงดานการใหความสนใจของผูบริโภค ความเต็มใจในการตัดสินใจซื้อ การคนหาขอมลูประกอบ 

การตัดสินใจซื้อและการรบัฟงความคิดเห็นจากคนรอบดาน เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา อีกทั้ง

การเสนอแนะแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ณ ขณะการถายทอดสดของแมคาออนไลนและลูกคา (สุทธิชัย 

เกศยานนท และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559) 

กระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) เปนลําดับข้ันตอน

ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบไปดวย การรบัรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้ (ศิริวรรณ เสรรีัตน, ปรญิ ลักษิตานนท 

และศุภร เสรีรัตน, 2552) 

1) การรบัรูปญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผูบรโิภคตระหนักถึงความตองการ

และความจําเปนในสินคา นักการตลาดกระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัด

จําหนายหรือการสงเสริมการตลาดเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
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2) การคนหาขอมลู (Information Search) เมื่อผูบริโภครับรูปญหา หมายถึง การเกิดความ 

ตองการข้ันทีห่น่ึง หลงัจากน้ันเขาสูการคนหาขอมลูจากแหลงขอมูลตาง ๆ งานของนักการตลาดที ่

เกี่ยวของกบักระบวนการในข้ันน้ีก็คือ พยายามจัดขอมลูขาวสารใหผานแหลงการคา และแหลงบุคคล 

ใหมีประสิทธิภาพทั่วถึง 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากขอมลูที่ไดในข้ันที่สองนํามา 

พิจารณาเลือกผลิตภัณฑตาง ๆ หลกัเกณฑที่ใชในการพจิารณาคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ เชน 

รูปราง รูปทรง การใหประเมินความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไดแก เรื่องของราคาเหมาะสม 

คุณภาพและความนาเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคา นํามาเปรียบเทียบกับย่ีหออื่น ๆ หนาที่ของนักการ 

ตลาดที่ในข้ันน้ีคือ การสรางความเหมาะสมในสวนประสมดานตาง ๆ 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอันใดอันหน่ึง หลงัจากมี

การประเมินผลทางการเลอืกตาง ๆ มาแลวผูบริโภคจะตัดสนิใจเลอืกซือ้ผลิตภัณฑที่ตองการมากทีสุ่ด 

5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ 

หลงัจากการซือ้ผลิตภัณฑไปใชแลว ความพอใจข้ึนอยูกับคุณสมบัติของสินคาตรงกบัความตองการจอง 

ผูบริโภคหรอืไม ถาผูบริโภคพึงพอใจกจ็ะมีโอกาสที่จะซื้อซ้ํา ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคไมพอใจก ็

จะมีแนวโนมที่จะไมซื้อซ้ําคอนขางสูง 

พิบูล ทปีะปาล (2549) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวย 2 สวน 

สวนแรก เปนกระบวนการตัดสินใจ (Decision Process) ของผูซื้อเอง สวนทีส่อง เปนปจจัยที่มี

ผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ (Factors Affecting the Process) กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ประกอบดวย 6 ข้ันตอน ไดแก การรับรูสิ่งเรา การรับรูปญหา การคนหาขอมลู การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลงัการซื้อ สวนปจจัยที่มผีลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ไดแก 

ปจจัยที่เกี่ยวกับลักษณะประชากร หรือประชากรศาสตร และปจจัยทางสังคมและจิตวิทยา 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค โดยทั่วไปจะผานไปตามข้ันตอนตาง ๆ 6 ข้ันตอน คือ 

1) การรบัสิง่เรา (Stimulus) สิ่งเรา หมายถึง สิง่กระตุน (Cue) หรือแรงขับ (Drive) เพื่อจงูใจ

หรือเรงเราใหบุคคลเกิดความตองการที่จะกระทําบางสิง่บางอยาง  

สิ่งเราชนิดแรกเกิดจากสงัคม เชน การไดพูดคุยกับเพื่อน ๆ เพื่อนรวมงาน สมาชิกในครอบครัว 

และสมาชิกอื่น ๆ จากการพบปะพูดคุยสังสรรคดังกลาว ก็จะทําใหเกิดสิง่จงูใจข้ึนกับผูบริโภคได 

ลักษณะสําคัญของสิง่เราทางสังคม คือ เกิดจากความสัมพันธกันระหวางบุคคล ไมใชเกิดจากผูขาย 

สิ่งเราชนิดทีส่อง เกิดจากโฆษณาสินคา (Commercial Cue) โดยบริษัทผูผลิต พอคาสง 

พอคาปลีก หรือผูขายอื่น ๆ จุดมุงหมายของการโฆษณาสินคาก็เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจใน

ผลิตภัณฑหรือบริการบางอยาง ขอความโฆษณา การขายโดยบุคคล และการสงเสรมิการขายกเ็ปน  
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สิ่งเราประเภทการโฆษณา สิ่งเราเหลาน้ีบางทีอาจไมไดรบัความเช่ือถือเทากบัสิง่เราทางสังคมที่กลาว

มาแลว เพราะผูบริโภคตระหนักดีวาเปนสิง่เราทีผู่ขายเปนผูควบคุมหรือกําหนดข้ึน เชน ขอความ

โฆษณาสินคาในหนังสอืพิมพ จะมีนํ้าหนักนอยกวาเพือ่นแนะนํา 

 สิ่งเราชนิดทีส่าม เปนสิ่งเราที่ไมใชการโฆษณา (Noncommercial Cue) เชน ขาวสารหรือ

เอกสารตาง ๆ ของรัฐบาล หรือรายงานของผูบริโภค สิ่งเราเหลาน้ีไดรบัความเช่ือถือสงู เพราะให

ขอเท็จจรงิไมลําเอียง และไมเกี่ยวกับผูขาย 

 สิ่งเราชนิดทีส่ี่ เกิดจากแรงกระตุนทางรายกาย (Physical Drive) ทําใหเกิดความรูสึกตาง ๆ 

เชน รูสึกหิว กระหาย รูสึกรอน รูสึกหนาว และรูสึกเจบ็ปวด เปนตน 

สิ่งเราทัง้หมดที่กลาวมาขางตนน้ี จะเปนสิง่กระตุนตอผูบริโภคมากนอยตางกัน หากผูบริโภค

ไดรับสิง่กระตุนมากพอกระบวนการตัดสินใจในข้ันทีส่องก็จะเกิดข้ึน หากสิ่งกระตุนมีไมมากนัก ผูบรโิภค

ก็อาจะไมสนใจตอสิ่งกระตุนน้ัน ในกรณีเชนน้ี กระบวนการตัดสินใจซือ้ในข้ันที่สองกจ็ะไมเกิดข้ึน 

 2) การรบัรูปญหา (Problem Awareness) ในข้ันการรบัรูปญหาน้ี แสดงวาผูบริโภคยอมรบั

วาผลิตภัณฑหรือบริการที่กําลังพจิารณาซือ้น้ัน อาจจะแกปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนา

ที่ยังไมไดรบัการตอนสนองของเขาได การยอมรบัการขาดแคลนเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑ

หรือบรกิารจําเปนจะตองซื้อใหม เชน เสื้อผา รองเทา วิทยุ หรือโทรทัศน อาจจะชํารุดเสียหายเพราะ

ใชมานาน สิ่งของบางอยางอาจใชหมด เชน ใบมีดโกน กาแฟ นํ้ามัน บริการบางอยางอาจจะถึงเวลาที่

จะไปรบับริการ เชน การตัดผม การไปพบทันตแพทยเพื่อตรวจฟน เปนตน จากตัวอยางดังกลาวทําให

ผูบริโภคยอมรบัความจําเปนทีจ่ะตองซื้อผลิตภัณฑและบริการมาเติมใหเต็มใหม 

 สวนการยอมรบัถึงความปรารถนา หรอืความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนองเกิดข้ึน เมื่อ

ผูบริโภคทราบวา ผลิตภัณฑหรือบริการเปนสิง่ที่เขาไมเคยซือ้มากอน และผลิตภัณฑหรือบรกิาร

ดังกลาวน้ันอาจจะทําใหเพิ่มภาพลกัษณแหงตน (Self-image) สถานะรปูรางหรือความรูของเขาให

สูงข้ึน เชน ศัลยกรรมตกแตง การปลูกผม หรือรถยนตหรูหรา เปนตนการรับรูปญหาทัง้สองอยางน้ี 

ผูบริโภคจะพจิารณาตัดสินใจเฉพาะปญหาทีม่ีคุณคาควรแกการแกไขเทาน้ัน และจะดําเนินการในข้ัน

ที่สามตอไป สวนปญหาที่ไมมีคุณคาพอก็จะรีรอหรือเลิกไปในข้ันน้ี 

3) การคนหาขอมลู (Information Search) ภายหลังจากผูบริโภคไดตัดสินใจวาความขาดแคลน

หรือความปรารถนาที่ยังไมไดรบัการตอบสนองมีคุณคาที่จะไดรับการพิจารณาตอไป การรวบรวมขอมูล

เกี่ยวกับสิ่งที่จะซื้อกจ็ะกระทําในข้ันน้ี การรวบรวมขอมูล อาจจะกระทําไดโดยการรวบรวมรายการสินคา 

และบริการทั้งหมดมาพจิารณา และพิจารณาทางเลือกแตละอยาง 
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 การคนหาขอมลูน้ี อาจจะไดรบัมาจากตัวผูบริโภคเองหรือจากแหลงภายนอกผูบรโิภคที่มี

ประสบการณในการซื้อมาก ๆ ก็จะอาศัยความจําเปนเครื่องชวยพิจารณาวาผลิตภัณฑหรือบริการใด

ควรจะนํามาพจิารณาเปนทางเลือก เชน อาจจะถามเพื่อน ฟงโฆษณาจากโทรทัศนหรือวิทยุ หรืออาจ

คนควาจากหนังสือหรือเอกสารการพิมพตาง ๆ เปนตน 

 4) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternative) ภายหลงัจากผูบริโภคไดรวบรวม

ขอมูลในข้ันทีส่ามเพียงพอแลว ในข้ันน้ีผูบรโิภคก็จะประเมินทางเลือกเพื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือ 

บริการอยางใดอยางหน่ึง จากรายการทางเลือกที่นํามาพจิารณาน้ัน บางครั้งการเลือกผลิตภัณฑหรือ

บริการอาจจะทําไดอยางงายดาย เมือ่ผลิตภัณฑหรอืบริการทีใ่หเลือกน้ันมีลกัษณะเดนเปนพิเศษเหนือ

ผลิตภัณฑหรือบริการอื่น ๆ เชน ผลิตภัณฑน้ันคุณภาพดีเลิศ ราคาถูก ในกรณีน้ี การตัดสินใจเลอืก 

ก็จะกระทําไดทันทีโดยอัตโนมัติ แตบางครั้งการเลือกก็ไมอาจกระทําไดงาย ๆ เชนน้ัน ในกรณีเชนน้ี 

ผูบริโภคจะตองพิจารณาประเมินทางเลอืกอยางรอบคอบกอนตัดสินใจ เชน อาจจะมผีลิตภัณฑ 2 อยาง

หรือมากกวามลีักษณะนาสนใจพอ ๆ กัน ในกรณีเชนน้ีผูบริโภคก็จะกําหนดเกณฑการเลือกข้ึนมา 

เกณฑการตัดสินใจเลือกโดยทั่วไป กจ็ะพจิารณาลักษณะรปูรางของผลิตภัณฑ ราคา สสีัน แบบสไตล 

คุณภาพ ความปลอดภัย และใบรบัประกันสินคา เปนตน เกณฑเหลาน้ีจะนํามาใชเพื่อจัดลําดับ

ทางเลือก เพื่อตัดสินใจซื้อในข้ันตอไป 

 5) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ภายหลังจากผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการจาก

ทางเลือกหลาย ๆ ทางแลว ในข้ันน้ีผูบริโภคก็พรอมทีจ่ะซือ้ น่ันคือ การแลกเปลี่ยนเงนิหรือสญัญาที่

จะจายเงินเพื่อไดมาซึง่ผลิตภัณฑและบรกิารตามที่ตองการ ในข้ันน้ียังมีสิง่ที่ตองพิจารณาตัดสินใจอีก 

3 ประการ คือ สถานทีซ่ื้อ (Place of Purchase) เงื่อนไขการซื้อ (Terms) และความพรอมที่จะ

จําหนาย (Availability) หากองคประกอบทั้ง 3 อยางน้ี เปนที่พอใจตกลงกันได การตัดสินใจซื้อกจ็ะ

เกิดข้ึน แตหากมสีิ่งหน่ึงสิ่งใดไมเปนที่พอใจหรือไมอาจจะรบัได ผูบริโภคอาจจะไมซือ้ แมวาจะพอใจ

ในผลิตภัณฑหรือบริการแลวก็ตาม 

 6) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากที่ผูบริโภคไดซื้อผลิตภัณฑ

หรือบรกิารแลว พฤติกรรมหลังจากซื้อบางอยางก็จะตามมา คือ อาจซื้อเพิม่ข้ึนหรอือาจประเมินการซือ้

ที่ไดตัดสินใจซือ้ไปแลว ในหลายกรณี เมือ่ผูซื้อซื้อผลิตภัณฑหรือบรกิารอยางหน่ึงอยางใดไปแลว ก็จะทํา

ใหเกิดแรงดลใจทําใหการซื้ออีกอยางหน่ึงตามมา 

 อยางไรก็ตามบางครัง้ผูบรโิภคยังอาจจะประเมินการซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการที่ซื้อไปน้ันอีก

ครั้งหน่ึง ผลิตภัณฑที่ซื้อไปน้ันสามารถแกปญหาตามที่เขาตองการไดจรงิตามคําโฆษณาหรือเปลา 

ผลิตภัณฑน้ันตรงตามลักษณะที่คาดหวังไวหรือไม หากผูบริโภคไดรับความพอใจกจ็ะทําใหเกิดการซื้อ

ซ้ําเมื่อผลิตภัณฑและบริการน้ันใชหมดไป และจะบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอื่น ๆ ที่มีความสนใจใน
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ผลิตภัณฑเดียวกันตอ ๆ กันไปในทางบวก ในทางตรงกันขามหากไมไดรบัความพอใจ ก็อาจจะหันไป

ซื้อผลิตภัณฑย่ีหออื่น ตราอื่น และจะบอกกลาวไปยังผูบรโิภครายอื่น ๆ ในทางลบ 

จากผลการศึกษาเกี่ยวกบัการซื้อสินคาผานสื่อสงัคมออนไลน พบวา คุณลักษณะสวนบุคคล 

การสนับสนุนทางสังคม ดานการสนับสนุนทางอารมณและดานการสนับสนุนทางสารสนเทศ และ

คุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส ดานความงายในการใชงานสงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาผาน 

เฟซบุก (F-commerce) ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร (วีณา สุวรรณนาบูรณ และนิตนา  

ฐานิตธนกร, 2559) สวน อาริยา ลีลารัศม ีและนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่ององคประกอบ

ของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและความไวใจในการซื้อสินคาที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคา 

แบรนดเนมผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา 

พบวา องคประกอบของเว็บไซตพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส ดานเน้ือหาและความไววางใจในการซือ้สินคา 

ดานผูขายสินคามผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาแบรนดเนมผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครนอกจากน้ี Carlson และคณะ (2015) ทําการศึกษาเรื่องการประเมิน

การรบัรูคุณคาชองทางออนไลนของผูบรโิภคของรานคาปลีกหลายชองทาง การศึกษาครั้งน้ีทําการ 

ศึกษาเกี่ยวกับความเขาใจการรับรูชองทางออนไลนและวิธีการรับรูชองทางออนไลนของผูบริโภคที่มี

ผลกระทบกบัความพึงพอใจและความจงรักภักดีในการใชชองทางออนไลน โดยใชขอมูลจากการศึกษา

หลาย ๆ ประเทศ เพื่อใหเขาใจถึงการรับรูคุณคาของชองทางออนไลนของผูบริโภคอยางแทจริงอันจะ

เปนประโยชนกบัรานคาปลีกหลายชองทาง เพื่อใชในการตัดสินใจดานการลงทุนอยางสมดุลในแต 

ละดาน และเพื่อทราบถึงความพงึพอใจและความภักดีในชองทางออนไลนของผูบริโภค  



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การสือ่สารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลนขายเสื้อผาแฟช่ันสตรีที่มผีล 

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร มีการกําหนดระเบียบวิธีวิจัยโดยอธิบาย 

ถึงวิธีการวิจัยสําหรบัการศึกษาในครัง้น้ีผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ประกอบดวยประชากรและกลุมตัวอยางเครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูและวิธีการทางสถิติ

สําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมติฐานดังมรีายละเอียดตอไปน้ี 

 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2 การกําหนดขนาดตัวอยาง 

 3.3 วิธีการสุมตัวอยาง 

3.4 เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 

3.5 การตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมอื 

3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

3.7 การวิเคราะหและแปลผลขอมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรงุเทพมหานคร  

ที่เคยชมการถายทอดสดการขายเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟและเคยซื้อเสือ้ผาแฟช่ันสตรผีาน

เฟซบุกไลฟ 

 

3.2 การกําหนดขนาดตัวอยาง 

กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรงุเทพมหานคร จํานวน  

5,676,765 คน (ขอมูล ณ กันยายน 2560) (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2560)  ผูวิจัยไดนํามาทําการ

คํานวณขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรของ Yamane (1967) ดังน้ี กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง  

 

    n   =    

     

 

 โดยที่  n =    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

    N =    จํานวนประชากร คือ 5,676,765 คน 

N 

1+ Ne2 
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    e =    0.05 ที่ระดับความเช่ือมั่น รอยละ 95 

 สามารถคํานวณขนาดกลุมตัวอยางตามสูตรดังกลาวไดดังน้ี 

 

    n   =            5,676,765 

               1+ 5,676,765 (0.05) 2 

     

    n =     381    

 

ดังน้ันจํานวนตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้น้ีจึงเทากบั 381 คน และเพื่อปองกันความผิดพลาด 

จากการตอบแบบสอบถามอยางไมสมบรูณ จึงไดทําการสํารองแบบสอบถามเพิม่อีก 19 ชุด  

รวมแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 ชุด 

 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลูและการสุมตัวอยาง 

ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน โดยมีข้ันตอนดังน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 นําแบบสอบถามมาสรางเปนแบบสอบถามออนไลน ทางเว็บไซต Google ได

ลิงคสําหรบัตอบคําถาม คือ https://goo.gl/forms/wpVFx4SnQVpcN4Z32 

ขั้นตอนท่ี 2 ประสานขอความรวมมือในการสงลิงคแบบสอบถามในการวิจัยเรือ่ง การสื่อสาร

ผานเฟซบุกไลฟ (Facebook Live Communication) ของแมคาขายเสื้อผาแฟช่ันสตรอีอนไลนมผีล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครกับแมคาขายเสื้อผาแฟช่ันสตรีออนไลน

โดยขออนุญาตสงลงิคแบบสอบถามทางกลองขอความ (Inbox) กับลูกคาที่เคยซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี

ผานเฟซบุกไลฟ 

ขั้นตอนท่ี 3 ทําการคัดกรองกลุมตัวอยาง เฉพาะกลุมลกูคากรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน

ที่เคยชมการถายทอดสดการขายเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟและเคยซื้อเสือ้ผาแฟช่ันสตรผีาน

เฟซบุกไลฟเทาน้ัน โดยวิธีการต้ังคําถามกบักลุมตัวอยางวา “คุณเคยซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรผีาน

เฟซบุกไลฟ ใชหรือไม” ถากลุมตัวอยางตอบวา “ใช” จึงจะแจกแบบสอบถามใหตอบตอไป 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามปลายปด เปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมลู เพื่อมุงคนหา

ขอเท็จจรงิจากการเกบ็ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟซึ่งประกอบดวยการ

ปฏิสัมพันธความบันเทิง ความตอเน่ือง คุณคาดานการบริการคุณคาดานอารมณ และการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟโดยมรีายละเอียดเกี่ยวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังน้ี 
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1) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

2) สรางแบบสอบถามเพือ่ถามประเด็นที่สําคัญตางๆตามขอคําถามของการวิจัย 

3) นําแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพื่อปรบัปรุงแกไข 

4) ทําการปรบัปรุงแกไขและนําเสนอใหอาจารยทีป่รกึษาตรวจสอบความถูกตองอีกครัง้

เพื่อใหผูทรงคุณวุฒพิจิารณาความเหมาะสมของเน้ือหาคําถามในแบบสอบถามกอนแจกแบบสอบถาม 

5) นําแบบสอบถามไปทดลองกบัตัวอยางที่มลีักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจรงิจํานวน 

30 คน เพื่อหาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

6) นําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปนกลุมตัวอยาง 

 

3.5 การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ 

 ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผูวิจัยมีข้ันตอนในการดําเนินการตรวจสอบ ดังน้ี 

3.5.1 การตรวจสอบเน้ือหาของแบบสอบถาม ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปใหอาจารยทีป่รกึษา

ตรวจสอบภาษาที่ใชความครบถวนและความสอดคลองของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่

จะศึกษา 

3.5.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ปรับแกแลวไป

เก็บขอมูลกบักลุมตัวอยางจํานวน 40 คน หลังจากน้ันจึงนําแบบสอบถามมาหาคาความสอดคลอง

ภายในโดยใชสูตรของ Cronbach’s Alpha ซึ่งมีรายละเอียดผลการศึกษา ดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.1: ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 

สวนของคําถาม (n = 40) คาความเท่ียงตรงของเนื้อหา 

การปฏิสมัพันธ   0.934 

ความบันเทิง 0.923 

ความตอเน่ือง 0.957 

คุณคาดานการบริการ 0.920 

คุณคาดานอารมณ 0.938 

การตัดสินใจซื้อเสือ้ผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ 0.972 

ภาพรวม 0.950 
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3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

ผูทําวิจัยไดออกแบบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบดวย 3 สวน ดังตอไปน้ี คือ 

 สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปของผูตอบคําถาม ไดแก อายุ  ระดับการศึกษา รายได

เฉลี่ยตอเดือนความถ่ีในการเขาใชเฟซบุกไลฟ ความถ่ีในการใชชองทางเฟซบุกไลฟการซื้อเสือ้ผาแฟช่ัน

สตรี และราคาเฉลี่ยของเสื้อผาแฟช่ันสตรีที่ซือ้ผานชองทางเฟซบุกไลฟ มีลกัษณะคําถามเปนคําถาม

ปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ โดยเปนมาตรวัดแบบนามบญัญัติ และแบบจัดอันดับ 

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวของกับปจจัยการปฏิสัมพันธความบันเทงิ ความตอเน่ือง คุณคาดาน

การบริการและคุณคาดานอารมณ ทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้เสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ ซึ่งมี

ลักษณะเปนคําถามปลายปด ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดของลเิคิรท 

(Likert Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุด คือ 5 

สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อเสือ้ผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ ซึ่งมีลกัษณะ

เปนคําถามปลายปด ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดของลิเคิรท (Likert 

Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุด คือ 5 

 

3.7 การวิเคราะหและแปลผลขอมลู 

3.7.1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลใชสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics)  

มีรายละเอียดดังน้ี 

1) ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามวิเคราะหโดยใชคาความถ่ีและรอยละ 

2) การสือ่สารผานเฟซบุกไลฟของแมคาขายเสื้อผาแฟช่ันสตรอีอนไลน วิเคราะหโดยคํานวณ

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

3) การตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟวิเคราะหโดยคํานวณคาเฉลี่ย (Mean) 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมกีารแปลผลขอมลูตามมาตรวัดของลิเคิรท (Likert Scale)  

มีเกณฑการใหคะแนนคําตอบ ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2554) 

 

ระดับความเห็นดวยมากทีสุ่ด  ให  5  คะแนน  

ระดับความเห็นดวยมาก  ให  4 คะแนน 

ระดับความเห็นดวยปานกลาง ให  3 คะแนน 

ระดับความเห็นดวยนอย  ให  2 คะแนน 

ระดับความเห็นดวยนอยทีสุ่ด ให  1 คะแนน 
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ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคช้ันสําหรับการแปลผลขอมลูโดยคํานวณคาอันตรภาคช้ัน 

เพื่อกําหนดชวงช้ันดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรบัแตละชวงช้ันดังน้ี (วิชิต อูอน, 

2550)  

 

  ความกวางของช้ัน =  พิสัย (คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด) 

                   จํานวนช้ัน 

     =   5-1  

       5  

     =   0.80  

 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถึง เห็นดวยมากทีสุ่ด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง เห็นดวยมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40  หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง เห็นดวยนอย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด 

 

3.7.2 สถิติอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และ 2 เปนการทดสอบความแตกตางระหวาง

คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way 

Analysis of Variance) เมื่อพบความแตกตางกัน นํามาทําการทดสอบรายคู LSD สวนสมมติฐานขอที่ 

3 ใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) ของสมมติฐานที่ 2 

ตรวจสอบความเปนอิสระกันของความคลาดเคลื่อน (Testing for Autocorrelation) สามารถทําได

โดยใชวิธีการทดสอบทางสถิติคาสถิติที่ใชทดสอบความเปนอสิระกันของความคลาดเคลื่อนคือคาสถิติ 

Durbin-Watson โดยพิจารณาวาคาสถิติ Durbin-Watson มีคาระหวาง ระหวาง 1.50-2.50 การตรวจ 

สอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Testing Multicollinearity) โดยพิจารณาจากคา Tolerance 

ถาคา Tolerance มากกวา 0.1 แสดงวาตัวแปรอสิระไมมีความสัมพันธกันเอง และพิจารณาจากคา VIF 

(Variance Inflation Factor) ถาคา VIF นอยกวา 10 แสดงวาตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 

ในการวิเคราะหขอมลูสําหรบังานวิจัยเรือ่ง การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลนขาย

เสื้อผาแฟช่ันสตรีที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่การศึกษาครั้งน้ี

ตองเกบ็ขอมลูกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 ชุด โดยผูวิจัยไดนําขอมูลตัวอยางทีเ่กบ็รวบรวมมาไดจํานวน  

400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ที่ผานการตรวจสอบความนาเช่ือถือแลวมาทําการวิเคราะห โดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติวิเคราะหตามสมมติฐานของการวิจัย การวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของ

ผลการวิเคราะหขอมลู ผูทําการวิจัยไดกําหนดสญัลกัษณตาง ๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

ดังน้ี  

 

 สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมลู 

    แทน คาเฉลี่ย (Mean) 

 SD  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 Adjusted R2 แทน คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณทีป่รบัแกแลว 

 β  แทน  คาสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 Sig.   แทน คาสถิติที่แตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

  

 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมลู ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

 4.1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ 

 4.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ 

 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

16 – 20 ป 26 6.5 

21 – 25 ป 60 15.0 

26 – 30 ป 187 46.8 

31 – 35 ป 60 15.0 

36 – 40 ป 28 7.0 

41 – 45 ป 10 2.5 

46 – 50 ป 25 6.3 

51 ป ข้ึนไป 4 1.0 

รวม 400 100 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ดเปนกลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 – 30 ป มี

จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8 รองลงมาเปนกลุมอายุ 21 – 25 ป มีจํานวน 60 คน คิดเปน

รอยละ 15.0 กลุมอายุ 31 – 35 ป มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 กลุมอายุ 36 – 40 ป มี

จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 กลุมอายุ 16 – 20 ป มีจาํนวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 กลุม

อายุ 46 – 50 ป มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 กลุมอายุ 41 – 45 ป มีจํานวน 10 คน คิดเปน

รอยละ 2.5 และกลุมตัวอยางที่มอีายุ 51 ป ข้ึนไป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 เปนอันดับ

สุดทาย  

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 61 15.2 

ปริญญาตร ี 250 62.5 

สูงกวาปริญญาตร ี 89 22.3 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ดเปนกลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี มจีํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.5 รองลงมาเปนกลุมทีม่ีระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตร ีมีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 และกลุมตัวอยางที่มรีะดับการศึกษาตํ่ากวา 

ปริญญาตร ีมีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 เปนอันดับสุดทาย  

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/ นิสิต นักศึกษา 43 10.8 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 102 25.5 

พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 210 52.5 

พอบาน/ แมบาน 15 3.8 

ขาราชการ 6 1.5 

รับจางทั่วไป/ ผูใชแรงงาน 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ดเปนกลุมตัวอยางที่มอีาชีพพนักงาน/ 

ลูกจางบริษัทเอกชน มีจํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมา เปนกลุมตัวอยางทีม่ีอาชีพ

ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 กลุมตัวอยางทีม่ีอาชีพนักเรียน/ นิสิต 

นักศึกษา มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพอบาน/ แมบาน มจีํานวน  

15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5  

และกลุมตัวอยางทีม่อีาชีพรบัจางทั่วไป/ ผูใชแรงงาน มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 เปนอันดับ

สุดทาย  
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 70 17.5 

15,001 – 25,000 บาท 147 36.8 

25,001 – 35,000 บาท 76 19.0 

35,001 – 45,000 บาท 41 10.3 

45,001 – 55,000 บาท 19 4.8 

55,001 บาท ข้ึนไป 47 11.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากทีสุ่ดเปนกลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 กลุมตัวอยางทีม่ีรายได

เฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 กลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 55,001 บาท ข้ึนไป มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 และกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 45,001 – 55,000 บาท มจีํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8  

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการเขาชมการขายเสื้อผาสตรี

ผานทางเฟซบุกไลฟ (Facebook Live) 

 

การเขาชมการขายเสื้อผาสตรีผาน

ทางเฟซบุกไลฟ  
จํานวน (คน) รอยละ 

1 ครั้งตอสัปดาห 99 24.8 

2-5 ครั้งตอสปัดาห 180 45.0 

6-9 ครั้งตอสปัดาห 53 13.3 

10 ครั้งตอสัปดาห 68 17.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญเขาชมการขายเสื้อผาสตรีผานทาง

เฟซบุกไลฟ 2-5 ครั้งตอสปัดาห มจีํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมาคือ 1 ครั้งตอ

สัปดาห มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 และ 10 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 

17.0 และ 6-9 ครั้งตอสปัดาห มจีํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรผีาน

การรบัชมผานทางเฟซบุกไลฟ (Facebook Live) 

 

ลักษณะทางกายภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

1-5 ครั้งตอสปัดาห 350 87.5 

6-10 ครั้งตอสปัดาห 33 8.3 

11-15 ครั้งตอสปัดาห  17 4.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานการรับชมผานทาง

เฟซบุกไลฟ (Facebook Live) 1-5 ครั้งตอสปัดาห มีจํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 87.5 รองลงมา

คือ 6-10 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 และ 11-15 ครั้งตอสปัดาห จํานวน  

17 คน คิดเปนรอยละ 4.3  

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ 

 ในการแปลความหมายการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ มีการใชเกณฑ

การวิเคราะหผลดังน้ี   

   ระดับคะแนน    ความหมาย 

 ระดับ 5 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ................อยูในเกณฑ มากที่สุด 

 ระดับ 4 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ................อยูในเกณฑ มาก 

 ระดับ 3 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ................อยูในเกณฑ ปานกลาง 

 ระดับ 2 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ................อยูในเกณฑ นอย 

 ระดับ 1 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ................อยูในเกณฑ นอยที่สุด 
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ตารางที่ 4.7: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน 

ขายเสื้อผาแฟช่ันสตร ีดานการมีปฏิสัมพันธ 

 

ดานการมีปฏิสัมพันธ คาเฉลีย่ SD แปลผล ลําดับท่ี 

1. การแสดงความรูสึกรวมกบัแมคาออนไลนและผูชม 

ในขณะที่มีการขายเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานการถายทอดสด

ทางเฟซบุกไลฟ 

3.72 0.886 มาก 3 

2. การรวมสนทนาอยางไมเปนทางการ (มีการพูดเลน) 

กับแมคาออนไลนและผูรวมรับชมการถายทอดสดทาง

เฟซบุกไลฟ 

3.60 0.939 มาก 4 

3. การโตตอบกันไดตลอดเวลาระหวาง แมคาออนไลน 

และผูรวมรบัชม ทําใหสามารถแสดงความคิดเห็นในดาน

ตาง ๆ เชน ความช่ืนชอบสินคา การตอรองราคา การจอง

สินคา เปนตน 

3.77 0.955 มาก 1 

4. การพูดคุยโตตอบไดอยางสะดวกและรวดเร็ว กับ

แมคาออนไลนผานทางเฟซบุกไลฟ 
3.73 1.004 มาก 2 

คาเฉลีย่รวม 3.71 0.950 มาก  

  

จากตาราง พบวา การวิเคราะหการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน ขายเสื้อผา

แฟช่ันสตรี ดานการมปีฏิสัมพันธโดยภาพรวม พบวามีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.71) 

เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นรายขอ พบวา การโตตอบกนัไดตลอดเวลาระหวาง แมคาออนไลน 

และผูรวมรบัชม ทําใหสามารถแสดงความคิดเห็นในดานตาง ๆ เชน ความช่ืนชอบสินคา การตอรอง

ราคา การจองสินคา เปนตน มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.77) รองลง 

มาคือ การพูดคุยโตตอบไดอยางสะดวกและรวดเร็ว กับแมคาออนไลนผานทางเฟซบุกไลฟ มีคาเฉลี่ย

ระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.73) อันดับที่สามคือ การแสดงความรูสกึรวมกับแมคาออนไลนและผูชม 

ในขณะที่มีการขายเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานการถายทอดสดทางเฟซบุกไลฟ มีคาเฉลี่ยระดับมาก 

(คาเฉลี่ย = 3.72) และอันดับทีส่ี่คือ การรวมสนทนาอยางไมเปนทางการ (มีการพูดเลน) กับแมคา

ออนไลนและผูรวมรบัชมการถายทอดสดทางเฟซบุกไลฟ มคีาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.60)  
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ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน 

ขายเสื้อผาแฟช่ันสตร ีดานความบันเทิง 

 

ดานความบันเทิง คาเฉลีย่ SD แปลผล ลําดับท่ี 

1. การรูสึกเพลิดเพลินกับการชมเฟซบุกไลฟของแมคา

ออนไลน ในการขายเสื้อผาแฟช่ันสตร ี
3.88 0.993 มาก 1 

2. การขายเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟมเีน้ือหาที่

นาสนใจจนสามารถทําใหทานรบัชมการถายทอดสด 

จนจบ 

3.46 0.933 มาก 4 

3. การรูสึกสนุกสนานผานกจิกรรมตาง ๆ เชน การ

ประมูลสินคา การลองเสื้อผาของแมคาออนไลน เปนตน 
3.56 1.002 มาก 3 

4. การรวมสนุกกบัโปรโมช่ันที่แมคาออนไลนจัดข้ึน เชน 

การกดไลค กดแชร เพื่อแลกรับของรางวัล เปนตน 
3.60 1.019 มาก 2 

คาเฉลีย่รวม 3.71 0.811 มาก  

 

 จากตาราง พบวา การวิเคราะหการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน ขายเสื้อผา

แฟช่ันสตรี ดานความบันเทงิโดยภาพรวม พบวามีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.71)  

เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นรายขอ พบวา การรูสกึเพลิดเพลินกับการชมเฟซบุกไลฟของแมคา

ออนไลน ในการขายเสื้อผาแฟช่ันสตร ีมีคะแนนเฉลี่ย เปนอนัดับหน่ึง ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.88) 

รองลงมาคือ การรวมสนุกกบัโปรโมช่ันที่แมคาออนไลนจัดข้ึน เชน การกดไลค กดแชร เพื่อแลกรบั

ของรางวัล เปนตน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.60) อันดับทีส่ามคือ การรูสกึสนุกสนานผาน

กิจกรรมตาง ๆ เชน การประมลูสินคา การลองเสื้อผาของแมคาออนไลน เปนตน มคีาเฉลี่ยระดับมาก 

(คาเฉลี่ย = 3.56) และอันดับทีส่ี่คือ การขายเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟมีเน้ือหาที่นาสนใจจน

สามารถทําใหทานรับชมการถายทอดสดจนจบ มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.46)  
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ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน 

ขายเสื้อผาแฟช่ันสตร ีดานความตอเน่ือง 

 

ดานความตอเนื่อง คาเฉลีย่ SD แปลผล ลําดับท่ี 

1. ความสนใจชมการขายเสื้อผาแฟช่ันสตรีผาน

เฟซบุกไลฟ เพราะแมคาออนไลนมกีารนําเสนอขายเสื้อผา

แฟช่ันสตรี อยางตอเน่ือง เชน ขายเสือ้ผาตัวที่ 1 และ

ดําเนินการขายเสื้อผาตัวตอ ๆ ไปอยางรวดเร็ว จนสิ้นสุด

การถายทดสด 

3.67 1.003 มาก 1 

2. กิจกรรมตาง ๆ ที่แมคาออนไลนจัดทําข้ึน เชน การ

รวมประมลูสินคา การจัดโปรโมช่ัน การแลกเปลี่ยนความ

คิดเห็นเกีย่วกับสินคา เปนตน ทําใหต้ังใจรบัชมการขาย

เสื้อผา แฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟมากข้ึน  

3.57 1.071 มาก 2 

3. การตอบสนองตอกิจกรรมตาง ๆ ที่แมคาออนไลน 

จัดทําข้ึน เชน การรวมประมูลสินคา การกดไลค กดแชร 

เพื่อแลกรบัของรางวัล การสัง่จองสิ้นคา เปนตน 

3.51 0.960 มาก 3 

4. การติดตามการนําเสนอขายสินคาเสื้อผา แฟช่ันสตรี

ผานเฟซบุกไลฟจนจบ เพราะกิจกรรมที่แมคาออนไลน

สรางข้ึนมีความนาทาทายและผูชมเฟซบุกไลฟ ไดแขงขัน

รวมกัน 

3.32 0.993 มาก 4 

คาเฉลีย่รวม 3.61 0.922 มาก  

  

จากตาราง พบวา การวิเคราะหการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน ขายเสื้อผา

แฟช่ันสตรี ดานความตอเน่ืองโดยภาพรวม พบวามีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.61)  

เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นรายขอ พบวา ความสนใจชมการขายเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ 

เพราะแมคาออนไลนมกีารนําเสนอขายเสื้อผาแฟช่ันสตรี อยางตอเน่ือง เชน ขายเสื้อผาตัวที่ 1 และ

ดําเนินการขายเสื้อผาตัวตอ ๆ ไปอยางรวดเร็ว จนสิ้นสุดการถายทดสด มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง 

ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.67) รองลงมาคือ กจิกรรมตาง ๆ ที่แมคาออนไลนจัดทําข้ึน เชน การรวม 

ประมูลสินคา การจัดโปรโมช่ัน การแลกเปลี่ยนความคิดเหน็เกี่ยวกับสินคา เปนตน ทําใหต้ังใจรับชม
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การขายเสื้อผา แฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟมากข้ึน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.57) อันดับที่สาม

คือ การตอบสนองตอกิจกรรมตาง ๆ ที่แมคาออนไลน จัดทาํข้ึน เชน การรวมประมลูสินคา การกดไลค 

กดแชร เพื่อแลกรบัของรางวัล การสั่งจองสิ้นคา เปนตน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.51) และ

อันดับทีส่ี่คือ การติดตามการนําเสนอขายสินคาเสื้อผา แฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟจนจบ เพราะกิจกรรม

ที่แมคาออนไลนสรางข้ึนมีความนาทาทายและผูชมเฟซบุกไลฟ ไดแขงขันรวมกันมีคาเฉลี่ยระดับมาก 

(คาเฉลี่ย = 3.32)  

 

ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน 

ขายเสื้อผาแฟช่ันสตร ีดานคุณคาดานการบริการ 

 

คุณคาดานการบริการ คาเฉลีย่ SD แปลผล ลําดับท่ี 

1. แมคาออนไลนตอบสนองทันที เมือ่ผูชมมีคําถาม

เกี่ยวกับเสื้อผาแฟช่ันสตรีที่นําเสนอขายผานเฟซบุกไลฟ  
3.78 0.924 มาก 2 

2. แมคาออนไลนมีการใหคําแนะนําเกี่ยวกบัการเลือก 

เสื้อผาแฟช่ันสตรีใหเหมาะสมกับบุคลิกภาพชองผูชม  
3.59 1.005 มาก 4 

3. แมคาออนไลนมีการจัดสงสินคาอยางรวดเร็วและ 

ตรงเวลา 
3.92 0.838 มาก 1 

4. เมื่อสัง่ซื้อสินคาจากการรับชมผานเฟซบุกไลฟ แมคา

ออนไลนมีการจัดสงสินคาตรงตามคําสัง่ซื้อ เชน สี  

ขนาดเสื้อ เน้ือผา เปนตน  

3.73 0.956 มาก 3 

คาเฉลีย่รวม 3.55 0.800 มาก  

  

จากตารางพบวา การวิเคราะหการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน ขายเสื้อผา

แฟช่ันสตรี ดานคุณคาดานการบรกิารโดยภาพรวม พบวามคีะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 

3.55) เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นรายขอ พบวา แมคาออนไลนมีการจัดสงสินคาอยางรวดเร็วและ

ตรงเวลา มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.92) รองลงมาคือ แมคาออนไลน

ตอบสนองทันที เมื่อผูชมมีคําถามเกี่ยวกับเสื้อผาแฟช่ันสตรทีี่นําเสนอขายผานเฟซบุกไลฟ มีคาเฉลี่ย

ระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.78) อันดับที่สามคือ เมื่อสั่งซื้อสินคาจากการรับชมผานเฟซบุกไลฟ แมคา

ออนไลนมีการจัดสงสินคาตรงตามคําสัง่ซื้อ เชน สี ขนาดเสือ้ เน้ือผา เปนตน มีคาเฉลี่ยระดับมาก 
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(คาเฉลี่ย = 3.73) และอันดับทีส่ี่คือ แมคาออนไลนมกีารใหคําแนะนําเกี่ยวกับการเลือก เสื้อผาแฟช่ัน

สตรีใหเหมาะสมกบับุคลิกภาพชองผูชม มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.59)  

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน 

ขายเสื้อผาแฟช่ันสตร ีดานคุณคาดานอารมณ 

 

คุณคาดานอารมณ คาเฉลีย่ SD แปลผล ลําดับท่ี 

1. ความรูสึกมีความสุขเมื่อไดรับชมการนําเสนอขาย

เสื้อผาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ 
3.64 1.003 มาก 1 

2. ความรูสึกต่ืนเตนเมื่อไดรบัชมการนําเสนอขายสินคา

แฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ 
3.52 0.981 มาก 4 

3. ความรูสึกผอนคลายเมื่อไดรบัชมการนําเสนอขาย

สินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ 
3.59 0.966 มาก 3 

4. ในขณะที่กําลังรบัชมการขายสินคาเสื้อผาแฟช่ันสตรี 

ผานเฟซบุกไลฟ รูสึกเพลิดเพลินจนเกิดการตัดสินใจซื้อ

สินคามากกวา 2 ช้ิน  

3.60 0.968 มาก 2 

คาเฉลีย่รวม 3.70 0.838 มาก  

 

 จากตารางพบวา การวิเคราะหการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน ขายเสื้อผา

แฟช่ันสตรี ดานคุณคาดานอารมณโดยภาพรวม พบวามีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.70) 

เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นรายขอ พบวา ความรูสึกมีความสุขเมื่อไดรับชมการนําเสนอขาย

เสื้อผาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.64) 

รองลงมาคือ ในขณะที่กําลังรับชมการขายสินคาเสื้อผาแฟช่ันสตรี ผานเฟซบุกไลฟ รูสกึเพลิดเพลินจน

เกิดการตัดสินใจซื้อสินคามากกวา 2 ช้ิน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.60) อันดับที่สามคือ 

ความรูสึกผอนคลายเมื่อไดรับชมการนําเสนอขายสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ มีคาเฉลี่ยระดับ

มาก (คาเฉลี่ย = 3.59) และอันดับทีส่ี่คือ ความรูสึกต่ืนเตนเมื่อไดรับชมการนําเสนอขายสินคาแฟช่ัน

สตรผีานเฟซบุกไลฟ มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.52)  
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4.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นสตรีผานเฟซบุกไลฟ 

 ในการแปลความหมายการวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับการตัดสนิใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีาน

เฟซบุกไลฟ มกีารใชเกณฑการวิเคราะหผลดังน้ี   

   ระดับคะแนน    ความหมาย 

 ระดับ 5 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ................อยูในเกณฑ มากที่สุด 

 ระดับ 4 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ................อยูในเกณฑ มาก 

 ระดับ 3 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ................อยูในเกณฑ ปานกลาง 

 ระดับ 2 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ................อยูในเกณฑ นอย 

 ระดับ 1 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ................อยูในเกณฑ นอยที่สุด 

 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ 

 

การตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นสตรีผานเฟซบุกไลฟ คาเฉลีย่ SD แปลผล ลําดับท่ี 

1. การตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานการรบัชมทาง

เฟซบุกไลฟ เพราะแมคาออนไลนมีความนาสนใจหรือมี

ความดึงดูดใจ 

3.85 0.995 มาก 2 

2. การตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีอยางเต็มใจจากการ

รับชม ผานทางเฟซบุกไลฟ เพราะรูสกึพึงพอใจที่ไดพูดคุย

ตกลง ขอเสนอตาง ๆ กบัแมคาออนไลน 

3.35 0.961 มาก 5 

3. การตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ 

เพราะความเหมาะสมของสินคาและราคา 
3.38 1.004 มาก 4 

4. การตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟงาย

ข้ึน เพราะไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผูรวมรับชม 
4.02 1.129 มาก 1 

5. การตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีออนไลนเพราะ

กิจกรรมสนุก ๆ ที่แมคาออนไลนจัดข้ึน 
3.55 0.972 มาก 3 

คาเฉลีย่รวม 3.54 0.863 มาก  
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 จากตารางพบวา การวิเคราะหการตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ โดยภาพรวม 

พบวามีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.54) เมื่อพจิารณาระดับการตัดสินใจรายขอ พบวา 

การตัดสินใจซื้อเสือ้ผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟงายข้ึน เพราะไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกบั ผูรวม

รับชม มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับมาก (คาเฉลีย่ = 4.02) รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาแฟช่ันสตรีผานการรบัชมทางเฟซบุก ไลฟ เพราะแมคาออนไลนมีความนาสนใจหรือมีความ

ดึงดูดใจ มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.85) อันดับทีส่ามคือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี

ออนไลนเพราะกจิกรรมสนุก ๆ ที่แมคาออนไลนจัดข้ึน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.55) อันดับ

ที่สี่คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ เพราะความเหมาะสมของสินคาและราคามี

คาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.38) และอันดับหา คือ การตัดสินใจซือ้เสื้อผาแฟช่ันสตรีอยางเต็มใจ

จากการรบัชม ผานทางเฟซบุกไลฟ เพราะรูสึกพงึพอใจที่ไดพูดคุยตกลง ขอเสนอตาง ๆ กบัแมคา

ออนไลน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.35)  

 

4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  สมมติฐานท่ี 1.1 ลักษณะประชากร ดานอายุที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.13: ผลวิเคราะหเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ n  SD F Sig. 

16 – 20 ป 26 3.42 0.959 3.243 0.002 

21 – 25 ป 60 3.61 0.760   

26 – 30 ป 187 3.66 0.769   

31 – 35 ป 60 3.50 0.935   

36 – 40 ป 28 3.49 0.757   

41 – 45 ป 10 3.54 0.737   

46 – 50 ป 25 2.86 1.327   

51 ป ข้ึนไป 4 3.54 0.863   

* Sig.< 0.05 
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 จากตาราง พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผาน

เฟซบุกไลฟ จําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานที่

ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตางกันมีการตัดสนิใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว และทําการการทดสอบรายคู

เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ โดยการใชการทดสอบแบบ Least 

significant difference (LSD) 

 

ตารางที่ 4.14: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟจําแนก

ตามอายุ 

 

อาย ุ

(คา Sig.) 

16 – 20 

ป 

21 – 25 

ป 

26 – 30 

ป 

31 – 35 

ป 

36 – 40 

ป 

41 – 45 

ป 

46 – 50 

ป 

51 ป 

ข้ึนไป 

16 – 20 ป         

21 – 25 ป 0.341        

26 – 30 ป 0.186 0.719       

31 – 35 ป 0.699 0.467 0.210      

36 – 40 ป 0.762 0.537 0.337 0.971     

41 – 45 ป 0.711 0.802 0.669 0.890 0.880    

46 – 50 ป 0.017 0.000 0.000 0.002 0.007 0.031   

51 ป ข้ึนไป 0.353 0.162 0.125 0.254 0.277 0.282 0.222  

 

 จากตารางผลการทดสอบรายคูเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ

จําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 – 50 ป มีการ

ตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกบัผูตอบแบบสอบถามทีม่ีอายุ 16 – 20 ป, 

21 – 25 ป, 26 – 30 ป, 31 – 35 ป, 36 – 40 ป และ 41 – 45 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.2 ลักษณะประชากร ดานการศึกษาที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.15: ผลวิเคราะหเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟจําแนกตาม

ระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา n  SD F Sig. 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 61 3.26 0.998 5.466 0.005 

ปริญญาตร ี 250 3.64 0.809   

สูงกวาปริญญาตร ี 89 3.44 0.889   

* Sig.< 0.05 

 

 จากตาราง พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผาน

เฟซบุกไลฟ จําแนกตามระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติ F-test ในการทดสอบ

สมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.005 ซึ่งมีคานอยกวา 

0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มรีะดับการศึกษาตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรี

ผานเฟซบุกไลฟแตกตางกัน จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไว และทําการการทดสอบรายคูเปรียบเทียบการ

ตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ โดยการใชการทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) 

 

ตารางที่ 4.16: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟจําแนก

ตามระดับการศึกษา 

 

การศึกษา 

(คา Sig.) 
ตํ่ากวาปรญิญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ี

ตํ่ากวาปริญญาตร ี -   

ปริญญาตร ี 0.002   

สูงกวาปริญญาตร ี 0.216 0.056 - 

* Sig. < 0.05 
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 จากตารางผลการทดสอบรายคูเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ

จําแนกตามระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกับผูตอบแบบสอบถามที่มี

การศึกษาระดับตํ่ากวาปรญิญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

   สมมติฐานท่ี 1.3 ลักษณะประชากร ดานรายไดที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้

สินคาของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.17: ผลวิเคราะหเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟจําแนกตาม

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน n  SD F Sig. 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 70 3.63 0.921 3.332 0.006 

15,001 – 25,000 บาท 147 3.55 0.735   

25,001 – 35,000 บาท 76 3.36 0.967   

35,001 – 45,000 บาท 41 3.85 0.681   

45,001 – 55,000 บาท 19 3.85 0.545   

55,001 บาท ข้ึนไป 47 3.27 1.085   

* Sig.< 0.05 

 

 จากตาราง พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผาน

เฟซบุกไลฟจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติ F-test ในการ

ทดสอบสมมติฐานที ่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.006 ซึ่งมีคา

นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ

สินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟแตกตางกัน จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไว และทําการการทดสอบรายคู

เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ โดยการใชการทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD)  
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ตารางที่ 4.18: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟจําแนก

ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(คา Sig.) 

ตํ่ากวา 

15,000 

15,001 – 

25,000 

25,001 – 

35,000 

35,001 – 

45,000 

45,001 – 

55,000 

55,001 

บาท ขึ้นไป 

ตํ่ากวา 15,000 บาท       

15,001 – 25,000 บาท 0.534      

25,001 – 35,000 บาท 0.061 0.119     

35,001 – 45,000 บาท 0.188 0.048 0.003    

45,001 – 55,000 บาท 0.308 0.047 0.026 0.987   

55,001 บาท ข้ึนไป 0.027 0.051 0.006 0.002 0.013  

 

 จากตารางพบวา ผลการทดสอบรายคูเปรียบเทียบการตัดสนิใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีาน

เฟซบุกไลฟจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวา 15,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟแตกตาง

กับผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาท ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคา

แฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกบัผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 

บาท และ 45,001 – 55,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อ 

สินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟแตกตางกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 

45,000 บาท , 45,001 – 55,000 บาท และ 55,001 บาท ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคา

แฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกบัผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาท ข้ึนไป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 – 55,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคา

แฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกบัผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาท ข้ึนไป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.4 ลักษณะประชากร ดานอาชีพที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้

สินคาของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.19: ผลวิเคราะหเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟจําแนกตาม

อาชีพ 

 

อาชีพ n  SD F Sig. 

นักเรียน/ นิสิต นักศึกษา 43 3.35 0.960 3.081 0.006 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 102 3.56 0.885   

พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 210 3.57 0.838   

พอบาน/ แมบาน 15 3.91 0.684   

ขาราชการ 6 3.60 1.315   

รับจางทั่วไป/ ผูใชแรงงาน 4 2.00 0.000   

อาชีพอื่น ๆ 20 3.56 0.475   

* Sig.< 0.05 

 

 จากตาราง พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผาน

เฟซบุกไลฟจําแนก ตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.006 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพตางกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ต้ังไว และทําการการทดสอบ

รายคูเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ โดยการใชการทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) 
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ตารางที่ 4.20: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟจําแนก

ตามอาชีพ 

 

อาชีพ 

(คา Sig.) 

นักเรียน/ 

นิสิต 

นักศึกษา 

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

พนักงาน/  

ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

พอบาน/

แมบาน 
ขาราชการ 

รับจาง 

ท่ัวไป/ 

ผูใชแรงงาน 

อาชีพอื่น ๆ 

นักเรียน/ นิสิต 

นักศึกษา 

       

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 

0.169       

พนักงาน/ ลูกจาง

บริษัทเอกชน 

0.118 0.925 0.925     

พอบาน/ แมบาน 0.029 0.142 0.140     

ขาราชการ 0.496 0.913 0.933 0.456    

รับจางทั่วไป/ 

ผูใชแรงงาน 

0.003 0.000 0.000 0.000 0.004   

อาชีพอ่ืน ๆ 0.357 0.997 0.958 0.233 0.920 0.001  

 

จากตารางพบวา ผลการทดสอบรายคูเปรียบเทียบการตัดสนิใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีาน

เฟซบุกไลฟจําแนกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีอาชีพนักเรียน/

นิสิต นักศึกษา มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกบัผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพพอบาน/ แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับจางทั่วไป/ ผูใชแรงงาน มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรี

ผานเฟซบุกไลฟแตกตางกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต นักศึกษา, อาชีพประกอบ

ธุรกิจสวนตัว, อาชีพพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน, อาชีพพอบาน/ แมบาน, อาชีพขาราชการ และ

อาชีพอื่น ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

สมมุติฐานท่ี 2 การเปดรบัสือ่ที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.1 การเปดรับสื่อดานความถ่ีในการเขาชม ที่ตางกัน สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.21: ผลวิเคราะหเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟจําแนกตาม

ความถ่ีในการรับชมเฟซบุกไลฟ 

 

ความถ่ีในการรับชม

เฟซบุกไลฟ 
n  SD F Sig. 

1 ครั้งตอสัปดาห 99 2.94 0.921 24.618 0.000 

2-5 ครั้งตอสปัดาห 180 3.74 0.800   

6-9 ครั้งตอสปัดาห 53 3.72 0.508   

10 ครั้งตอสัปดาห 68 3.75 0.769   

* Sig.< 0.05 

 

 จากตาราง พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผาน

เฟซบุกไลฟจําแนก ตามความถ่ีในการรับชมเฟซบุกไลฟ ของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติ F-test 

ในการทดสอบสมมติฐานที ่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.000 

ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่คีวามถ่ีในการรบัชมเฟซบุกไลฟตางกัน  

มีการตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว และทําการการทดสอบรายคูเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรี

ผานเฟซบุกไลฟ โดยการใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 

 

ตารางที่ 4.22: การทดสอบรายคูเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟจําแนก

ตามความถ่ีในการรับชมเฟซบุกไลฟ 

 

ความถ่ีในการรับชมเฟซบุกไลฟ 

(คา Sig.) 

1 ครั้งตอ

สัปดาห 

2-5 ครั้งตอ

สัปดาห 

6-9 ครั้งตอ

สัปดาห 

10 ครั้งตอ

สัปดาห 

1 ครั้งตอสัปดาห     

2-5 ครั้งตอสปัดาห 0.000    

6-9 ครั้งตอสปัดาห 0.000 0.867   

10 ครั้งตอสัปดาห 0.000 0.914 0.821  

* Sig.< 0.05 
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จากตารางพบวา ผลการทดสอบรายคูเปรียบเทียบการตัดสนิใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีาน

เฟซบุกไลฟจําแนกตามความถ่ีในการรับชมเฟซบุกไลฟของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่รบัชมเฟซบุกไลฟ 1 ครั้งตอสปัดาห มกีารตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ

แตกตางกับผูตอบแบบสอบถามที่รบัชมเฟซบุกไลฟ 2-5 ครั้งตอสัปดาห, 6-9 ครั้งตอสัปดาห และ  

10 ครั้งตอสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 3 การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.1 การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานการปฏิสมัพันธสงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.2 การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานความบันเทิงสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.3 การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานความตอเน่ืองสงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.4 การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานคุณคาดานการบริการสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.5 การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานคุณคาดานอารมณสงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



52 

ตารางที่ 4.23: ผลการทดสอบความสมัพันธระหวางการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ กับการตัดสินใจซือ้

สินคาของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร 

Unstandardized 

coefficients 

Standardized 

coefficients 
   

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. 

Tole 

rance 
VIF 

คาคงที ่ 0.275 0.120  2.302 0.022   

ดานการปฏิสมัพันธ 0.279 0.083 0.272 3.346 0.001 0.120 8.352 

ดานความบันเทิง 0.525 0.105 0.493 5.022 0.000 0.082 12.202 

ดานความตอเน่ือง 0.210 0.059 0.224 3.534 0.000 0.197 5.073 

ดานคุณคาดานการบริการ 0.246 0.072 0.228 3.397 0.001 0.176 5.682 

ดานคุณคาดานอารมณ 0.195 0.063 0.190 3.077 0.002 0.208 4.802 

R = 0.830     

R Square = 0.689   

Adjusted R Square = 0.685 

Durbin-watson = 2.062 

F = 27.104 

Sig. = 0.000 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

* P-value< 0.05 

  

 จากตารางเมือ่ทดสอบแลว การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟมีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อ

สินคาของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมเกิดปญหา Multicollinearity ทดสอบคาสถิติ F 

ปรากฏวาคา Sig. = 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 แสดงวามีตัวแปรตน อยางนอย 1 ตัว  

ที่สามารถทํานายผลการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ (R) ระหวางตัวแปรอสิระ “การสือ่สารผานเฟซบุกไลฟ” และ 

ตัวแปรตาม “การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีคาเทากับ 0.830 

พบวา ตัวแปรของการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟกับการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ทัง้สองมีความสัมพันธกันมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R square) เทากบั 0.689 

หมายความวา การเปลี่ยนแปลงของ “การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ข้ึนอยูกับการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ รอยละ 68.9 สวนคาสมัประสิทธ์ิการพยากรณเมือ่ปรับแลว 

(Adjusted R squarer) เทากับ 0.685 โดยการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานความบันเทงิ (Beta = 

0.493) สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมาคือ 

ดานการปฏิสมัพันธ (Beta = 0.272) ดานคุณคาดานการบรกิาร  (Beta = 0.228) ดานความตอเน่ือง 

(Beta = 0.224) และดานคุณคาดานอารมณ (Beta = 0.190) ตามลําดับ 

 สรปุวา การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานการปฏิสมัพันธ ดานความบันเทิง ดานความตอเน่ือง 

ดานคุณคาดานการบริการ และดานคุณคาดานอารมณ สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบรโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ัน สามารถแสดงสมการไดดังน้ี  

 

Unstandardized Ŷ = 0.275 + 0.279 (X1) + 0.525 (X2) + 0.210 (X3) + 0.246 (X4) 

+ 0.195(X5)  

 

 เมื่อ  Ŷ = การตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   X1 = ดานการปฏิสมัพันธ  

    X2 = ดานความบันเทิง  

   X3 = ดานความตอเน่ือง 

    X4 = ดานคุณคาดานการบริการ  

   X5 = ดานคุณคาดานอารมณ 

 

Standardized Ŷ = 0.272 (X1) + 0.493 (X2) + 0.224 (X3) + 0.228 (X4) + 0.190(X5) 

 

 เมื่อ  Ŷ = การตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   X1 = ดานการปฏิสมัพันธ  

    X2 = ดานความบันเทิง  

   X3 = ดานความตอเน่ือง 

    X4 = ดานคุณคาดานการบริการ  

   X5 = ดานคุณคาดานอารมณ 
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จากสมการขางตนน้ีจะเห็นไดวา  

 ถาเพิ่มการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานการปฏิสมัพันธ 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยอื่น ๆ คงที่ 

การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จะเพิ่มข้ึนเปน 0.272 หนวย 

 ถาเพิ่มการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานความบันเทิง 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยอื่น ๆ คงที่ การ

ตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จะเพิม่ข้ึนเปน 0.493 หนวย 

 ถาเพิ่มการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานความตอเน่ือง 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยอื่น ๆ คงที่ 

การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จะเพิ่มข้ึนเปน 0.224 หนวย 

 ถาเพิ่มการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานคุณคาดานการบริการ 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยอื่น ๆ 

คงที่ การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จะเพิม่ข้ึนเปน 0.228 หนวย 

 ถาเพิ่มการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานคุณคาดานอารมณ 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยอื่น ๆ 

คงที่ การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จะเพิม่ข้ึนเปน 0.190 หนวย 

 

  

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

 ในการวิเคราะหขอมลูสําหรบังานวิจัยเรือ่ง “การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน

ขายเสื้อผาแฟช่ันสตรทีี่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร”เปนการ

วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทําการเกบ็ขอมูลจํานวน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 

100 ของแบบสอบถามทัง้หมด ดวยวิธีการสํารวจ (Survey Research Method) ใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลู ผูวิจัยไดกําหนดแนวทางในการดําเนินการวิจัย โดยมีรายเอียด 

ในเรื่องการกําหนดกลุมตัวอยางประชากร การสุมตัวอยาง การเกบ็รวบรวมขอมลู การจัดทําและ 

การวิเคราะหขอมลู จากน้ันผูวิจัยไดนําขอมลูไปทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปู  SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) ซึ่งสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล คือ ความถ่ี  

รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสวนการทดสอบสมมติฐานน้ันใชการพสิูจนความ

แตกตางแบบ One-Way ANOVA รวมทั้งการวิเคราะหความถดถอยของตัวแปรต้ังแต 2 ตัวข้ึนไป 

Multiple Regression และมสีรปุผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม   

 สรปุผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญอายุ 26 – 30 ป รอยละ 46.8 ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี รอยละ 62.5 มีอาชีพพนักงาน/ ลกูจางบริษัทเอกชน รอยละ 52.5 มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท รอยละ 36.8 โดยเขาชมการขายเสื้อผาสตรผีานทางเฟซบุกไลฟ  

2-5 ครั้งตอสปัดาห รอยละ 45.0 และซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานการรบัชมผานทางเฟซบุกไลฟ 

(Facebook Live) 1-5 ครั้งตอสปัดาห รอยละ 87.5 

 5.1.2 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ 

 ดานการมีปฏิสัมพันธ 

 สรปุผลการศึกษา พบวา การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลนขายเสือ้ผาแฟช่ันสตรี 

ดานการมีปฏิสัมพันธโดยภาพรวม พบวา มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.71)  เมื่อพิจารณา

ระดับความคิดเห็นรายขอ พบวา การโตตอบกันไดตลอดเวลาระหวาง แมคาออนไลน และผูรวมรับชม 

ทําใหสามารถแสดงความคิดเห็นในดานตาง ๆ เชน ความช่ืนชอบสินคา การตอรองราคา การจองสินคา 

เปนตน มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.77) รองลงมาคือ การพูดคุยโตตอบ

ไดอยางสะดวกและรวดเร็ว กับแมคาออนไลนผานทางเฟซบุกไลฟ มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 

3.73) อันดับที่สามคือ การแสดงความรูสึกรวมกับแมคาออนไลนและผูชม ในขณะที่มีการขายเสื้อผา
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แฟช่ันสตรีผานการ ถายทอดสดทางเฟซบุกไลฟ มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.72) และอันดับทีส่ี่

คือ การรวมสนทนาอยางไมเปนทางการ (มีการพูดเลน) กบัแมคาออนไลนและผูรวมรบัชมการ

ถายทอดสดทางเฟซบุกไลฟ มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.60) 

 ดานความบันเทิง 

 สรปุผลการศึกษา พบวา การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลนขายเสือ้ผาแฟช่ันสตรี 

ดานความบันเทิงโดยภาพรวม พบวา มีคะแนนเฉลีย่ ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.71)  เมื่อพจิารณา

ระดับความคิดเห็นรายขอ พบวา การรูสึกเพลิดเพลินกับการชมเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน ในการ

ขายเสื้อผาแฟช่ันสตรี มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.88) รองลงมาคือ  

การรวมสนุกกบัโปรโมช่ันที่แมคาออนไลนจัดข้ึน เชน การกดไลค กดแชร เพื่อแลกรับของรางวัล  

เปนตน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.60) อันดับทีส่ามคือ การรูสกึสนุกสนานผานกจิกรรมตาง ๆ 

เชน การประมลู สินคา การลองเสื้อผาของแมคาออนไลน เปนตน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 

3.56) และอันดับทีส่ี่คือ การขายเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟมเีน้ือหาที่นาสนใจจนสามารถทําให

ทานรับชมการถายทอดสดจนจบ มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.46) 

 ดานความตอเนื่อง 

 สรปุผลการศึกษา พบวา การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลนขายเสือ้ผาแฟช่ันสตรี 

ดานความตอเน่ืองโดยภาพรวม พบวา มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.61)  เมื่อพจิารณา

ระดับความคิดเห็นรายขอ พบวา ความสนใจชมการขายเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ เพราะแมคา

ออนไลนมีการนําเสนอขายเสื้อผาแฟช่ันสตรี อยางตอเน่ือง เชน ขายเสื้อผาตัวที่ 1 และดําเนินการขาย

เสื้อผาตัวตอ ๆ ไปอยางรวดเร็วจนสิ้นสุดการถายทดสด มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับมาก 

(คาเฉลี่ย = 3.67) รองลงมาคือ กิจกรรมตาง ๆ ที่แมคาออนไลนจัดทําข้ึน เชน การรวมประมลูสินคา 

การจัดโปรโมช่ัน การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคา เปนตน ทําใหต้ังใจรบัชมการขายเสื้อผา

แฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟมากข้ึน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.57) อันดับทีส่ามคือ การตอบ 

สนองตอกิจกรรมตาง ๆ ที่แมคาออนไลน จัดทําข้ึน เชน การรวมประมูลสินคา การกดไลค กดแชร  

เพื่อแลกรบัของรางวัล การสัง่จองสิ้นคา เปนตน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.51) และอันดับทีส่ี่

คือ การติดตามการนําเสนอขายสินคาเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟจนจบ เพราะกิจกรรมที่แมคา

ออนไลนสรางข้ึนมีความนาทาทายและผูชมเฟซบุกไลฟ ไดแขงขันรวมกันมีคาเฉลี่ยระดับมาก  

(คาเฉลี่ย = 3.32)  

คุณคาดานการบริการ 

 สรปุผลการศึกษา พบวา การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลนขายเสือ้ผาแฟช่ันสตรี 

ดานคุณคาดานการบริการโดยภาพรวม พบวา มีคะแนนเฉลีย่ ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.55) เมื่อ

พิจารณาระดับความคิดเห็นรายขอ พบวา แมคาออนไลนมีการจัดสงสินคาอยางรวดเร็วและตรงเวลา 
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มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.92) รองลงมาคือ แมคาออนไลน

ตอบสนองทันที เมื่อผูชมมีคําถามเกี่ยวกับเสื้อผาแฟช่ันสตรทีี่นําเสนอขายผานเฟซบุกไลฟ มีคาเฉลี่ย

ระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.78) อันดับที่สามคือ เมื่อสั่งซื้อสินคาจากการรับชมผานเฟซบุกไลฟ แมคา

ออนไลนมีการจัดสงสินคาตรงตามคําสัง่ซื้อ เชน สี ขนาดเสือ้ เน้ือผา เปนตน มีคาเฉลี่ยระดับมาก 

(คาเฉลี่ย = 3.73) และอันดับทีส่ี่คือ แมคาออนไลนมกีารใหคําแนะนําเกี่ยวกับการเลือก เสื้อผาแฟช่ัน

สตรีใหเหมาะสมกบับุคลิกภาพชองผูชม มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.59) 

 คุณคาดานอารมณ 

 สรปุผลการศึกษา พบวา การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลนขายเสือ้ผาแฟช่ันสตรี 

ดานคุณคาดานอารมณโดยภาพรวม พบวา มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.70) เมื่อพจิารณา

ระดับความคิดเห็นรายขอ พบวา ความรูสึกมีความสุขเมื่อไดรับชมการนําเสนอขายเสื้อผาแฟช่ันสตรผีาน

เฟซบุกไลฟ มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.64) รองลงมาคือ ในขณะที่กําลงั

รับชมการขายสินคาเสื้อผาแฟช่ันสตรี ผานเฟซบุกไลฟ รูสึกเพลิดเพลินจนเกิดการตัดสินใจซือ้ สินคา

มากกวา 2 ช้ิน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.60) อันดับที่สามคือ ความรูสึกผอนคลายเมือ่ไดรับชม

การนําเสนอขายสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.59) และอันดับที่สี่

คือ ความรูสึกต่ืนเตนเมื่อไดรบัชมการนําเสนอขายสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ มีคาเฉลี่ยระดับมาก 

(คาเฉลี่ย = 3.52)  

 5.1.3 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นสตรีผาน

เฟซบุกไลฟ   

 สรปุผลการศึกษา พบวา การตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ โดยภาพรวม  

พบวามีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.54) เมื่อพจิารณาระดับการตัดสินใจรายขอ พบวา  

การตัดสินใจซื้อเสือ้ผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟงายข้ึน เพราะไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกบัผูรวม

รับชม มีคะแนนเฉลี่ย เปนอันดับหน่ึง ในระดับมาก (คาเฉลีย่ = 4.02) รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาแฟช่ันสตรีผานการรบัชมทางเฟซบุกไลฟเพราะแมคาออนไลนมีความนาสนใจหรือมีความ 

ดึงดูดใจ มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.85) อันดับทีส่ามคือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี

ออนไลน เพราะกจิกรรมสนุก ๆ ที่แมคาออนไลนจัดข้ึน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.55) อันดับ 

ที่สี่คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ เพราะ ความเหมาะสมของสินคาและราคา  

มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.38) และอันดับหา คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีอยางเต็มใจ

จากการรบัชม ผานทางเฟซบุกไลฟ เพราะรูสึกพงึพอใจที่ไดพูดคุยตกลง ขอเสนอตาง ๆ กบัแมคา

ออนไลน มีคาเฉลี่ยระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.35)  
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 5.1.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  สมมติฐานท่ี 1.1 ลักษณะประชากร ดานอายุที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีอายุตางกันมกีาร

ตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 – 50 ป  

มีการตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกบัผูตอบแบบสอบถามทีม่ีอายุ 16 – 20 ป, 

21 – 25 ป, 26 – 30 ป, 31 – 35 ป, 36 – 40 ป และ 41 – 45 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 

    สมมติฐานท่ี 1.2 ลักษณะประชากร ดานการศึกษาที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

    สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีระดับการศึกษาตางกัน

มีการตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกนั โดยผูตอบแบบสอบถามทีม่ีการศึกษา

ระดับปรญิญาตรี มกีารตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกับผูตอบแบบสอบถามที่

มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานท่ี 1.3 ลักษณะประชากร ดานรายไดที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้

สินคาของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่รีายไดเฉลี่ยตอเดือน

ตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟแตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามทีม่ี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวา 15,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟแตกตาง

กับผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาท ข้ึนไป และผูตอบแบบสอบถามที่มรีายได

เฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกบั

ผูตอบแบบสอบถามที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท และ 45,001 – 55,000 บาท 

และผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคา 

แฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกบัผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 

บาท, 45,001 – 55,000 บาท และ 55,001 บาท ข้ึนไป และผูตอบแบบสอบถามที่มรีายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 35,001 – 45,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟแตกตางกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาท ข้ึนไป และ ผูตอบแบบสอบถามที่มรีายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 45,001 – 55,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟแตกตางกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 บาท ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.4 ลักษณะประชากร ดานอาชีพที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้

สินคาของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่อีาชีพตางกัน มีการ

ตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต นักศึกษา มีการตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผาน

เฟซบุกไลฟแตกตางกับผูตอบแบบสอบถามทีม่ีอาชีพพอบาน/ แมบาน และผูตอบแบบสอบถามทีม่ี

อาชีพรับจางทั่วไป/ ผูใชแรงงาน มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกบัผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต นักศึกษา, อาชีพประกอบธุรกจิสวนตัว, อาชีพพนักงาน/ 

ลูกจางบริษัทเอกชน, อาชีพพอบาน/ แมบาน, อาชีพขาราชการ และอาชีพอื่น ๆ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 การเปดรบัสื่อที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่คีวามถ่ีในการรบัชมเฟซบุกไลฟ

ตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟแตกตางกัน โดย ผูตอบแบบสอบถามที่

รับชมเฟซบุกไลฟ 1 ครั้งตอสัปดาห มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกบั

ผูตอบแบบสอบถามที่รบัชมเฟซบุกไลฟ 2-5 ครั้งตอสปัดาห, 6-9 ครั้งตอสปัดาห และ 10 ครั้งตอ

สัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ มีการสื่อสารผาน

เฟซบุกไลฟ สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการปฏิสมัพันธ 

ดานความบันเทิง ดานความตอเน่ือง ดานคุณคาดานการบรกิาร และดานคุณคาดานอารมณ ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 

 

5.2 การอภิปรายผล 

จากผลการทดสอบสมมติฐานสามารถนํามาอภิปรายผลการศึกษา ตามสมมติฐาน ดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรที่ตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

1) จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีอายุตางกันมกีาร

ตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 – 50 ป  

มีการตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกบัผูตอบแบบสอบถามทีม่ีอายุ 16 – 20 ป, 
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21 – 25 ป, 26 – 30 ป, 31 – 35 ป, 36 – 40 ป,  41 – 45 ป ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของ ธนัสถ 

เกษมไชยานันท (2544) ที่วา โดยทั่วไปบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจและทัศนคติตาง

จากบุคคลที่มีอายุนอยและบุคคลทีม่ีอายุนอยจะมีพฤติกรรม การตัดสินใจเปลี่ยนไปเมื่อตนเองมอีายุ

มากข้ึน นอกจากน้ียังสอดคลองกับงานวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ที่ศึกษาเรือ่ง 

“แรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลดาน อายุ ที่ตางกัน

สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน และ

สอดคลองกบังานวิจัยของ อมัพร แซโซว (2556) ที่ศึกษาเรือ่ง “พฤติกรรมการใช  Facebook  

และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาผาน Facebook ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุของนักศึกษามีความสัมพันธ

กับแนวโนมในการซื้อสินคาผาน Facebook  

2) จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีระดับการศึกษา

ตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟแตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามทีม่ี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปรญิญาตรี ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของแนวคิดของ 

Berelson และ Steiner (1964) ที่วา คนที่มีการศึกษาสงูจะมีความรูกวางขวางในหลาย ๆ เรื่องและ

สามารถเขาใจสารไดดีจึงสงผลใหคนทีม่ีระดับการศึกษาสูงจะมีทัศนคติและพฤติกรรมบางอยางตางกับ

คนที่มีการศึกษานอยกวา สอดคลองกับงานวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ที่ศึกษาเรื่อง 

“แรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาและ

บริการของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลดานระดับ

การศึกษาที่ตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

แตกตางกัน  

3) จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟแตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามทีม่ี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ

แตกตางกับผูตอบแบบสอบถามที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท และ 45,001 – 

55,000 บาท ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2542) ที่วา รายไดจะเปนตัวช้ีการมี

หรือไมมีความสามารถในการจายสินคาของผูบริโภคซึง่ผูบริโภคที่มีอํานาจในการซื้อสูงมีแนวโนมที ่

จะตัดสินใจซื้อสินคาไดงายกวาผูทีม่ีอํานาจในการซือ้ตํ่า นอกจากน้ียังสอดคลองกบังานวิจัยของ ฤทัย 

เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ที่พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานรายได  ที่ตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
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อัมพร แซโซว (2556) ที่พบวา ผูที่มรีายไดมาก มีแนวโนมในการซื้อสินคาผาน Facebook จากการ

เปดรบัโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ ทัง้จากเครอืขาย เพื่อน จากโฆษณาตรงบน Facebook และจากแฟน

เพจบน Facebook มากกวาผูที่มรีายไดนอย 

4) จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีอาชีพตางกัน มีการ

ตัดสินใจซือ้สินคาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับจางทั่วไป/ ผูใชแรงงาน มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีาน

เฟซบุกไลฟแตกตางกับผูตอบแบบสอบถามทีม่ีอาชีพนักเรียน/ นิสิต นักศึกษา ประกอบธุรกจิสวนตัว 

พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน พอบาน/ แมบาน ขาราชการ และอาชีพอื่น ๆ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2542) ที่วา ผูบริโภคที่มีอาชีพ 

(Occupation) ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน จะมีความตองการของสินคาและบรกิารที่แตกตางกัน และ

สอดคลองกบังานวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ที่พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่

ตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2 การเปดรบัสื่อที่ตางกัน สงผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีความถ่ีในการรบัชมเฟซบุกไลฟ

ตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟแตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามทีร่ับชม

เฟซบุกไลฟ 1 ครั้งตอสัปดาห มกีารตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟแตกตางกับผูตอบ

แบบสอบถามที่รบัชมเฟซบุกไลฟ 2-5 ครั้งตอสัปดาห, 6-9 ครั้งตอสปัดาห และ 10 ครั้งตอสปัดาห 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ทั้งน้ีเน่ืองจาก การรบัชมเฟซบุกไลฟบอย ๆ จะคลายกับการ

ไดรับแรงกระตุน และแรงจูงใจในการกระทํา ผูชมจะเกิดการเอนเอียงและมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อ

สินคามากกวาบุคคลที่นาน ๆ ครั้งรับชม สอดคลองกับงานวิจัยของ ฤทัย เตชะบรูณเทพาภรณ (2554) 

ที่พบวา ความถ่ีในการเขาชมรานคาทางเฟซบุก สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน และยังสอดคลองกบังานวิจัยของ อัมพร แซโซว (2556) ที่พบวา 

ความถ่ีในการใช Facebook ระยะเวลาในการใช Facebook ชวงเวลาในการใช Facebook 

ประสบการณในการใช Facebook และสถานที่ใช Facebook มีความสัมพันธกบัแนวโนมในการซื้อ

สินคาผาน Facebook 

สมมติฐานท่ี 3 การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1) จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสือ่สารผานเฟซบุกไลฟ ดานการ

ปฏิสัมพันธ สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับแนวคิด

ของ Muntinga และคณะ (2011 อางใน จิดาภา ทัดหอม และนิตนา ฐานิตธนกร, 2560) ที่วา  
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การปฏิสมัพันธบนโลกสังคมออนไลนเปนรูปแบบของสื่อสังคมออนไลนเพื่อทีจ่ะเขาถึงลูกคาสราง

ความคิด ปฏิกิริยาโตตอบกลับและการพูดคุยถึงสินคาและตราสินคาได รวมถึงการแบงปนความรูสึก

เกี่ยวกับสินคาผานการสนทนาหรือแสดงความคิดเห็นผานสือ่สังคมออนไลน ซึง่ปจจบุันเปนเครือ่งมือ

สื่อสารทีส่ามารถกอใหเกิดปฏิสัมพันธหรือการพูดคุยระหวางแมคาและลูกคาไดโดยงายและสะดวก

รวดเร็วและสอดคลองกับงานวิจัยของ ระวิทย บญุสินสุข (2543) ที่พบวา ทิศทางการสื่อสารที่กอใหเกิด

ประโยชนในการบริหารงานทีม่ีประสิทธิภาพมากทีสุ่ด คือ การสื่อสารสองทางหรอืการสื่อสารแบบมี

ปฏิสัมพันธทีม่ีการเปดโอกาสใหทกุฝายไดพูด ไดแสดงความคิดเห็น ความรูสกึ และทัศนะตาง ๆ อยาง

เปดเผยเสรี สงเสรมิใหเกิดการสื่อสารระหวางกัน นอกจากน้ียังสอดคลองกบังานวิจัยของ Baur (2010) 

ที่ศึกษาเรื่อง “คุณคาตราเชิงสังคม: การวัดคุณคาตราในสื่อสังคม” พบวา ทวิตเตอร (Twitter) เปน

เพียงเครื่องมือที่ใหขอมลูทีร่วดเร็วและทันสมัย ในขณะที่เฟซบุก (Facebook) สามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบรโิภคไดเปนจํานวนมาก โดยการใหขอมูลผลติภัณฑและการใชสื่อเชิงโตตอบ ซึ่งสามารถ

กระตุนใหเกิดความสนใจในตราสินคาและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อสงัคมออนไลนได 

2) จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสือ่สารผานเฟซบุกไลฟ ดานความ

บันเทงิ สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร สอดคลองกบัแนวคิดของ 

Chen และคณะ (2013) ที่กลาววา ความเพลิดเพลิน นาสนใจและดึงดูดใหอยากใชบริการหรือซื้อ

สินคา โดยการใชวีดีโอคลิป การตูน หรือภาพประกอบ ทัง้น้ีอาจกอใหผูบริโภครูสึกประทับใจและเกิด

ความภาคภูมิใจในผลิตภัณฑน้ัน ๆ นอกจากน้ี ยังหมายถึง การทีแ่มคาสามารถทําใหผูบริโภคเกิด

ความเพลิดเพลิน ต่ืนเตน และดึงดูดใหสนใจหรือตองการใชบริการ ซึ่งรูปแบบอาจเปนการนําขอมูล

เชิงผสมผสานที่เปนภาพและเสียงที่ทําใหลูกคาอาน ชม หรอืรับฟงแลวรูสึกสนุกสนานเพลิดเพลิน  

ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ที่ศึกษาเรื่อง  

“การตัดสินใจซือ้สินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ (Facebook Live)” พบวา  

ปจจัยการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ดานความบนัเทงิผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง 

การถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภคออนไลน และสอดคลองกบัผลการศึกษาของ เกวรนิทร 

ละเอียดดีนันท และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ศึกษาเรื่อง “การยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม

ผูบริโภคทางออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสของคนที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร” ที่พบวา การยอมรบัเทคโนโลยีดานการนํามาใชงานจรงิ สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ พฤติกรรมผูบริโภค

ออนไลนดานทัศนคติที่มีตอสื่อออนไลน การยอมรบัเทคโนโลยีดานความงายในการใชงาน พฤติกรรม

ผูบริโภคออนไลน ดานความบันเทิงทางออนไลน ดานการรบัรูทางออนไลน และการยอมรับเทคโนโลยี

ดานความต้ังใจที่จะใช ตามลําดับ  
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3) จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสือ่สารผานเฟซบุกไลฟ ดานความ

ตอเน่ือง สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากการสื่อสาร

เน้ือหาหรือขอมูลที่เกี่ยวกบัสินคาหรอืบริการที่มีความเช่ือมโยงตอเน่ืองกัน ในขณะที่ผูบริโภคชมการ

ถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟ ผูบริโภคจะรับรูถึงความตอเน่ืองของเน้ือหาต้ังแตตนจนจบ ทําใหสามารถ

ตัดสินใจซือ้เสื้อผาแฟช่ันสตรีทีจ่ัดจําหนายผานสื่อออนไลน เชน การจัดประมลูขายสินคา เปนตน  

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Hoffman และ Novak (1996 อางใน Richard & Chebat, 2016)  

ที่กลาววา ความตอเน่ืองเปนการจัดวางเน้ือหาของสือ่อิเล็กทรอนิกสทีม่คีวามเช่ือมโยงตอเน่ืองกัน 

และไมสบัสนทิศทางในประเด็นเรื่องที่นําเสนอ รวมทัง้เน้ือเรือ่งหรือสือ่ที่นําเสนอทําใหเกิดอรรถรส

และสุนทรียภาพจนผูชมหรือผูฟงไมสามารถละสายตาจากการรับชม สอดคลองกบังานวิจัยของ 

Richard และ Chebat (2016) ศึกษาเรื่อง “แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภคออนไลน: ชวงกอน

การเกิดอารมณและอิทธิพลสงผานของความตองการการจดจํา (Need for Cognition: NFC) และ

การกระตุนระดับสงู (Optimal Stimulation Level: OSL)” โดยแบบจําลองของพฤติกรรมผูบริโภค

ออนไลนประกอบดวย การรบัรูทางออนไลน (Online Cognitions), อารมณทางออนไลน (Online 

Emotions) ความบันเทงิทางออนไลน (Online Entertainment) ความตอเน่ือง (Flow) ทัศนคติที่มี

ตอสื่อออนไลน (Online Attitudes) และความต้ังใจซือ้ (Purchase Intentions) ผลการศึกษาสรุปวา 

ในการเย่ียมชมออนไลนผานเว็บไซตตัวแปรดานอารมณมีอทิธิพลมากทีสุ่ด รองลงมา คือ ความตอ 

เน่ืองเน้ือหาในเว็บไซต ความบันเทงิ ทัศนคติและการรบัรู ตามลําดับ  

4) จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสือ่สารผานเฟซบุกไลฟดานคุณคาดาน

การบริการ สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้น้ีเน่ืองจากการ

ถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟทีแ่มคาขายเสื้อผาแฟช่ันสตรอีอนไลนนําเสนอสินคาและบริการตรงตาม

ความตองการของผูบริโภค มีการใหบริการอยางมีคุณภาพ จดัสงสินคาไดตรงเวลา สินคาที่ลกูคาไดรับ

ตรงกบัที่นําเสนอขายผานเฟซบุกไลฟ สอดคลองกบัแนวคิดของ Carlson และคณะ (2015) ที่กลาววา 

คุณคาดานการบริการ เปนสิ่งที่สงมอบใหกบัผูบรโิภค โดยการสรางคุณคาในการบริการน้ันตองเกิด

จากกระบวนการทํางานที่มีประสิทธิภาพทีส่ามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดเพื่อให

ผูบริโภคพึงพอใจ ซึ่งหากผูบรโิภคสามารถรับรูคุณคาของการบริการที่เกิดข้ึนแลว ยอมสงผลให

ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการไดรับบรกิารหรือกลาวไดวาคุณคาการบริการน้ันมีความสมัพันธกับ

ความพึงพอใจของผูบริโภค แลวจะนําพามาซึง่การใชบริการซ้ําของผูบรโิภคตอไป หากการบริการน้ัน

สามารถตอบสนองความตองการและความคาดหวังของผูบรโิภคได นอกจากน้ียังสอดคลองกบังาน 

วิจัยของ รัศมาวรรณ ละมัยเกศ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ไดศึกษาเรื่อง “การรบัรูคุณคาของ

ชองทางออนไลนและสังคมพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสทีส่งผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซตที่ใหบริการ

รวมกลุมซื้อออนไลน” ผลการศึกษาพบวา การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน ดานการบริการ  
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ดานอารมณ ดานการบรูณาการตราสินคา ดานความสะดวกสบาย ดานความไววางใจ และดานการจัด

อันดับและความคิดเห็นจากประสบการณสงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซตที่ใหบริการรวมกลุมซื้อ

ออนไลนของผูบริโภค  

5) จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสือ่สารผานเฟซบุกไลฟดานคุณคาดาน

อารมณ สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผูบริโภค

จะมีความสนใจ ความสุข ความต่ืนเตน จากการนําเสนอสินคาผานเฟซบุกไลฟ ซึ่งถือวาเปนการให

ขอมูลออนไลนแบบเรียลไทม ซึ่งสอดคลองกับรายงานของ รศัมาวรรณ ละมัยเกศ และนิตนา  

ฐานิตธนกร (2559) รายงานวา ผูบริโภคจะประเมินประสบการณการใชงานโดยรวม (Holistic)  

จากความรูสึกภายใน (Self) และสิง่แวดลอมภายนอก ซึง่อารมณที่บงบอกถึงความต่ืนเตนผนวกกับ

ความรื่นรมย (Exciting - Pleasant Feelings) จะสงผลตอความพึงพอใจมากกวาอารมณผอนคลาย

ผนวกกับความรื่นรมย (Relaxing - Pleasant Feelings) นอกจากน้ี ผูบรโิภคสามารถคนหาสินคา

หรือบรกิารที่ตองการในรานคาออนไลนที่ผูบรโิภคมีความช่ืนชอบ ซึ่งนําเสนอสินคาที่มีเอกลักษณหรือ

แตกตางจากรานคาอื่น ๆ และตรงกับความตองการของผูบรโิภค สอดคลองกบังานวิจัยของ Phillips  

และ Baumgartner (2002 อางใน Richard & Chebat, 2016) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการใชอารมณ  

ซึ่งเนนการตอบสนองทางอารมณของผูบรโิภคตอโฆษณา และบทบาทของอารมณดานความพงึพอใจ

ของผูบริโภค และสอดคลองกับงานวิจัยของ Hudson และคณะ (2015) ไดศึกษาวิจัยเกี่ยวกับอทิธิพล

ของสื่อทางสังคมตอการรบัรูทางอารมณทีม่ีความสัมพันธในตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพสง

ผลกระทบตอการบอกตอ ผลการวิจัยพบวา (1) คุณคาที่รบัรูดานอารมณมีอิทธิพลทางบวกตอความไว

เน้ือเช่ือใจ (2) คุณคาที่รับรูดานอารมณมอีิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ (3) คุณคาที่รบัรูดาน

คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ (4) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ 

 

5.3 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งนี ้

1) จากการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางรับชมและซื้อสินคาผานเฟซบุกไลฟ จะเปนกลุม

ตัวอยางที่มีอายุ 26 – 30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท แสดงใหเห็นวาผูบริโภคในกลุมน้ี จะนิยมซือ้สินคาผาน

เฟซบุกไลฟ ดังน้ัน ฝายธุรกิจที่เกี่ยวของ ควรสรางสือ่ประชาสัมพันธ หรือรปูแบบการสื่อสารใหตรงกับ

ลักษณะของลูกคาในกลุมน้ี  

2) จากการศึกษา พบวา ความถ่ีในการรับชม เฟซบุกไลฟสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยเฉพาะกลุมลูกคาทีร่บัชม 2-5 ครั้งตอสปัดาห จะมสีถิติการซือ้

สินคา มากกวากลุมลูกคาที่รบัชม 1 ครั้งตอสปัดาห ดังน้ัน ฝายธุรกิจทีเ่กี่ยวของสามารถนําผล
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การศึกษาไปประยุกตใชโดยการเพิม่จํานวนหรือชองทางการนําเสนอ เพื่อใหผูบริโภคไดรับชมบอย

มากข้ึน เพื่อเปนการสรางแรงกระตุนและแรงจูงใจใหกบัผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาได 

3) จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสือ่สารผานเฟซบุกไลฟ ดานการปฏิสัมพันธ 

สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี การปฏิสมัพันธกับลูกคา  

ถือเปนการสรางความไววางใจ ความเช่ือใจ ความนาเช่ือ ถือ รวมถึงการสรางทัศนคติในเชิงบวกให

เกิดข้ึนในใจของลูกคา ดังน้ัน ฝายธุรกจิทีเ่กี่ยวของ สามารถนําผลการศึกษาไปประยุกตใชโดยการ

เลือกสื่อสารผานการนําเสนอขอมลูเพื่อสรางความนาเช่ือถือ ความเช่ือมั่นและความไววางใจใหกับ

ผูบริโภค รวมถึงการสํารวจขอมลูรปูแบบที่ผูบรโิภคพึงพอใจและช่ืนชอบในการนําเสนอควรตองเลือก

นําเสนอขอมูลในสวนที่สอดคลองกับความตองการ เพือ่ชักจงูใหเกิดการซื้อสินคา 

4) จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสือ่สารผานเฟซบุกไลฟ ดานความบันเทิงสงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทั้งน้ีการสรางเน้ือหาความบันเทงิของ

รานคาในขณะการถายทอดสดผานทางเฟซบุกไลฟจะเปนการดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ทั้งน้ียัง

ชวยสรางความเช่ือมั่นกอเปนการเกิดสรางความไววางใจในการซื้อสินคาได การสรางเน้ือหาใหมีความ

บันเทงิตองมุงเนนใหผูบรโิภคเกิดอารมณรวมหรืออาจะมีการจัดกจิกรรมขณะที่มีการถายทอดสดให

นอกเหนือจากการสนทนาผานการถายทอดสด ชวยเพิ่มหรอืกระตุนความอยากซื้อของผูบริโภค 

5) จากการศึกษา พบวา การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ ดานคุณคาการบริการสงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทั้งน้ี คุณภาพการบริการ ถือเปนหัวใจสําคัญ 

ในการตัดสินใจซื้อสินคาของลกูคาผานชองทางเฟซบุกไลฟ การสนทนา การเอื้ออํานวย การใหขอมูล 

พรอมทั้งนอมรบัคําติชมจากลูกคาถือเปนการเพิ่มคุณภาพบริการ และสรางความมั่นใจของลูกคาถึง

การบริการที่ดีของรานคาได นอกจากน้ีขณะที่มกีารถายทอดสด การนําเสนอขอมลูตองมีการเตรียม 

พรอมและรูลึกรูจริงตอสินคาของเรา เพื่ออํานวยความสะดวกตอลูกคา เมือ่มีความตองการของใจใน

สินคา ทั้งน้ีการบรกิารถือเปนดานประตูสําคัญในการที่จะเช้ือเชิญลกูคาใหกลับมาซื้อสินคา ทั้งน้ีรานคา

ที่มีการเฟซบุกไลฟควรคํานึงถึงปจจัยน้ีเปนสําคัญ เพื่อการเจริญตอของธุรกิจตอไปภายในอนาคต 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป  

 1) การศึกษาครั้งตอไปสามารถทําการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อใหทราบถึงรปูแบบของแรงจูงใจ ปจจัย

ทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อจากกลุมผูบริโภคที่แตกตางกนไดอยางชัดเจนมากข้ึนและจะเปน

ประโยชนในการทําความเขาใจในกลุมเปาหมายสําหรับแมคาตอไป  
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 2) ควรทําการศึกษาในรายละเอยีดของวิธีการสื่อสารทีล่ึกมากข้ึน เชน สีของสื่อนําเสนอกิจกรรม

บนเฟซบุกที่สรางความสนใจของรางวัลที่ดึงดูดผูบริโภค เปนตน เพื่อใหการทําการตลาดผานทางเฟซบุก

สามารถสรางความประทับใจใหกับผูบริโภค และสงผลตอเน่ืองถึงการซื้อสินคาและบริการจากผูบรโิภค

ตอไป 

 3) ควรมีการขยายพื้นที่ในการทําการวิจัยการขายสินคาผานเฟซบุกไลฟ เพื่อใหไดกลุมเปาหมาย

ที่กวางข้ึน เพราะปจจุบันความเจริญของสวนภูมิภาคอื่น ๆ ไดมีการพฒันารปูแบบการใชชีวิตที่คลาย ๆ 

กับพื้นที่ในเขตกรงุเทพมหานคร อาทิ จังหวัดเชียงใหม ขอนแกน เปนตน 

 4) ควรศึกษาถึงปญหาและความตองการของกลุมลูกคา โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ เพราะสามารถ

รับฟงและวิเคราะหผลความตองการของลูกคาไดโดยตรงและสามารถนําไปพัฒนาปรบัปรุงรูปแบบการ

สื่อสารใหตรงกบัความตองการของลูกคามากข้ึน 
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   แบบสอบถาม 

เรื่อง การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ (Facebook Live Communication) ของแมคาออนไลนขาย

เสื้อผาแฟชั่นสตรีท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาของผูบรโิภค 

 

แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ (Facebook Live 

Communication) ของแมคาออนไลน ขายเสือ้ผาแฟช่ันสตรีที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครโดยแบบสอบถามมทีั้งหมด 3 สวนดังน้ี 

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสือ่สารผานเฟซบุกไลฟ 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ 

 

โปรดพจิารณาและตอบแบบสอบถามโดยทําเครื่องหมาย  ลงในขอที่ตรงกับความเปนจริง 

และความคิดเห็นของทานมากที่สุด ทัง้น้ีเพือ่ความสมบูรณและความถูกตองของงานวิจัย โดยผูวิจัยถือ 

วาคําตอบของทานเปนขอมลูอันมีคาย่ิงและจะสงวนไวเปนความลับ โดยจะนําเสนอในภาพรวม 

สําหรับการวิจัยครัง้น้ีเทาน้ัน 

 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (เฉพาะผูหญิง ท่ีเคยซื้อเสื้อผา

แฟชั่นสตรีจากการรับชมการถายทอดสดทางเฟสบุค Facebook Live Communication) 

คําช้ีแจงโปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

 

1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1.1 ทานอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครใชหรือไม 

 ใช     ไมใช 

1.2 อายุ 

 1) 16 – 20 ป   2) 21 – 25 ป 

 3) 26 – 30 ป   4) 31 – 35 ป 

 5) 36 – 40 ป   6) 41 – 45 ป 

 7) 46 – 50 ป   8) 51 ป ข้ึนไป 

 

 

 



74 

 

1.3 ระดับการศึกษา 

  1) ตํ่ากวาปริญญาตร ี   2) ปริญญาตร ี  

  3) สูงกวาปริญญาตร ี

 1.4 อาชีพ 

  1) นักเรียน/ นิสิต นักศึกษา   2) ประกอบธุรกิจสวนตัว  

 3) พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน  4) พนักงานรฐัวิสาหกิจ  

 5) พอบาน/ แมบาน    6) ขาราชการ 

 7) รับจางทั่วไป/ ผูใชแรงงาน   8) อื่น ๆ (โปรดระบ ุ  ) 

 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  1) ตํ่ากวา 15,000 บาท   2) 15,001 – 25,000 บาท 

  3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 – 45,000 บาท 

  5) 45,001 – 55,000 บาท   6) 55,001 บาท ข้ึนไป 

1.6 ทานเขาชมการขายเสื้อผาสตรผีานทางเฟซบุกไลฟ(Facebook Live) กี่ครั้งตอสัปดาห 

 1) 1 ครั้งตอสัปดาห    2) 2-5 ครั้งตอสปัดาห 

 3) 6-9 ครั้งตอสปัดาห    4) 10 ครั้งตอสัปดาห 

1.7 ทานซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานการรับชมผานทางเฟซบุกไลฟ (Facebook Live) กี่ครั้งตอ

สัปดาห 

 1) 1-5 ครั้งตอสปัดาห   2) 6-10 ครั้งตอสปัดาห 

 3) 11-15 ครั้งตอสปัดาห     4) มากกวา 15 ครั้งตอสัปดาห 
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สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ (Facebook Live Communication) 

ของแมคาออนไลนขายเสื้อผาแฟชั่นสตรท่ีีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจงโปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

 

การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน  

ขายเสื้อผาแฟชั่นสตร ี

มาก 

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย 

ท่ีสุด 

(1) 

การมีปฏิสัมพันธ       

1. ทานสามารถแสดงความรูสึกรวมกับแมคาออนไลน

และ ผูชมทานอื่น ๆ ในขณะที่มกีารขายเสื้อผาแฟช่ันสตรี

ผานการถายทอดสดทางเฟซบุกไลฟ 

     

2. ทานสามารถรวมสนทนาอยางไมเปนทางการ (มีการ

พูดเลน) กับแมคาออนไลนและผูรวมรับชมการ

ถายทอดสดทางเฟซบุกไลฟ 

     

3. การโตตอบกันไดตลอดเวลาระหวาง แมคาออนไลน 

และผูรวมรบัชมทานอื่น ๆ ทําใหทานสามารถแสดง 

ความคิดเห็นใน ดานตาง ๆ เชน ความช่ืนชอบสินคา  

การตอรองราคา การจองสินคา เปนตน 

     

4. ทานสามารถพูดคุยโตตอบไดอยางสะดวกและรวดเร็ว 

กับแมคาออนไลนผานทางเฟซบุกไลฟ 
     

ความบันเทิง       

5. ทานรูสึกเพลิดเพลินกบัการชมเฟซบุกไลฟของแมคา 

ออนไลน ในการขายเสื้อผาแฟช่ันสตร ี
     

6. การขายเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟมเีน้ือหาที่นา 

สนใจจนสามารถทําใหทานรบัชมการถายทอดสดจนจบ 
     

7. ทานรูสึกสนุกสนานผานกิจกรรมตาง ๆ เชน การ

ประมูลสินคา การลองเสื้อผาของแมคาออนไลน เปนตน 
     

8. ทานรวมสนุกกับโปรโมช่ันที่แมคาออนไลนจัดข้ึน เชน 

การกดไลค กดแชร เพื่อแลกรับของรางวัล เปนตน 
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การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน  

ขายเสื้อผาแฟชั่นสตร ี

มาก 

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย 

ท่ีสุด 

(1) 

ความตอเนื่อง      

9. ทานสนใจชมการขายเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ 

เพราะแมคาออนไลนมกีารนําเสนอขายเสื้อผาแฟช่ันสตรี 

อยางตอเน่ือง กลาวคือ ขายเสื้อผาตัวที่ 1 และ

ดําเนินการ ขายเสื้อผาตัวตอๆไปอยางรวดเร็ว จนสิ้นสุด

การถายทดสด 

     

10. กิจกรรมตาง ๆ ที่แมคาออนไลนจัดทําข้ึน เชน  

การรวม ประมลูสินคา การจัดโปรโมช่ัน การแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็น เกี่ยวกับสินคา เปนตน ทําใหทานต้ังใจ

รับชมการ ขายเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟมากข้ึน 

     

11. ทานมีการตอบสนองตอกจิกรรมตาง ๆ ที่แมคา

ออนไลน จัดทําข้ึน เชน การรวมประมลูสินคา  

การกดไลค กดแชร เพื่อแลกรับของรางวัล  

การสัง่จองสิ้นคา เปนตน 

     

12. ทานอยากติดตามการนําเสนอขายสินคาเสือ้ผา

แฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟจนจบ เพราะกิจกรรมที่แมคา 

ออนไลนสรางข้ึนมีความนาทาทายใหทาน และผูชม 

เฟซบุกไลฟทานอื่น ๆ ไดแขงขันรวมกัน 

     

คุณคาดานการบริการ      

13. แมคาออนไลนตอบสนองทนัที เมื่อผูชมมีคําถาม

เกี่ยวกับเสื้อผาแฟช่ันสตรีที่นําเสนอขายผานเฟซบุกไลฟ 
     

14. แมคาออนไลนมีการใหคําแนะนําเกี่ยวกบัการเลอืก 

เสื้อผาแฟช่ันสตรีใหเหมาะสมกับบุคลิกภาพชองผูชม  
     

15. แมคาออนไลนมีการจัดสงสินคาใหกับทานอยาง

รวดเร็วและตรงเวลา 
     

16. เมื่อทานสัง่ซื้อสินคาจากการรับชมผานเฟซบุกไลฟ 

แมคาออนไลนมีการจัดสงสินคาตรงตามคําสั่งซื้อ 
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การสื่อสารผานเฟซบุกไลฟของแมคาออนไลน  

ขายเสื้อผาแฟชั่นสตร ี

มาก 

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย 

ท่ีสุด 

(1) 

คุณคาดานอารมณ      

17. ทานรูสึกมีความสุขเมื่อไดรับชมการนําเสนอขาย

เสื้อผาแฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ 
     

18. ทานรูสึกต่ืนเตนเมือ่ไดรับชมการนําเสนอขายสินคา 

แฟช่ันสตรีผานเฟซบุกไลฟ 
     

19. ทานรูสึกผอนคลายเมื่อไดรับชมการนําเสนอขาย

สินคาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ 
     

20. ในขณะที่กําลงัรบัชมการขายสินคาเสื้อผาแฟช่ันสตรี 

ผานเฟซบุกไลฟ ทานรูสึกเพลิดเพลินจนเกิดการตัดสินใจ

ซื้อ สินคามากกวา 2 ช้ิน  

     

 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารผานเฟซบุกไลฟ (Facebook Live Communication) 

ของแมคาออนไลนขายเสื้อผาแฟชั่นสตรท่ีีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ของผูบริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจงโปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

 

การตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นสตรผีานเฟซบุกไลฟ 

มาก 

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย 

ท่ีสุด 

(1) 

1. ทานตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานการรับชมทางเฟซบุก 

ไลฟ เพราะแมคาออนไลนมีความนาสนใจหรอืมีความดึงดูดใจ 
     

2. ทานตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีอยางเต็มใจจากการรับชม 

ผานทางเฟซบุกไลฟ เพราะทานรูสึกพงึพอใจที่ไดพูดคุยตกลง 

ขอเสนอตาง ๆ กับแมคาออนไลน 

     

3. ทานตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟ  

เพราะความเหมาะสมของสินคาและราคา 
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การตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นสตรผีานเฟซบุกไลฟ 

มาก 

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน 

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย 

ท่ีสุด 

(1) 

4. ทานตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรผีานเฟซบุกไลฟงายข้ึน 

เพราะทานไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกบัผูรวมรับชมทานอืน่ ๆ 
     

5. ทานตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีออนไลนเพราะกจิกรรม 

สนุก ๆ ที่แมคาออนไลนจัดข้ึน 
     

 

ขอบคุณท่ีสละเวลาและใหความรวมมือในการทําแบบสอบถาม 
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