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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านไลฟ์สไตล์ ความ
ไว้วางใจและส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างคือกลุ่มผู้บริโภคอายุ 21 ปี ขึ้นไป จ านวน 118 คน ที่เคยสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซ เคยได้ยินอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้ในวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 
ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยไลฟ์สไตล์ ด้านด้านกิจกรรม ด้านความคิดเห็น และด้านความ
สนใจของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ความไว้วางใจ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this research was to study the influence of lifestyle, Trust, 
and Online Marketing Mix on Purchase Intention in Live streaming E-commerce. The 
sample was a group of 118 consumers aged 21 and over who had purchased 
products via e-commerce and ever heard of Live streaming E-commerce. And there 
may be an opportunity to place an order through Live streaming E-commerce. The 
researcher used an online questionnaire as a research tool through Google Form to 
collect data. The statistical methods used for data analysis were percentage, mean, 
standard deviation and using Multiple Regression Analysis to test the hypothesis.  
 The results of this research found that Online Marketing Mix with place 
dimension, Personalization dimension, and lifestyle affect the intention to buy 
products in live streaming E-commerce at the significant at the 0.05 level. Besides, 
Trust does not affect the purchase intention in live streaming E-commerce at the 
statistically significant at the 0.05 level. 
 
Keywords: Live Streaming E-commerce, Purchase Intention, Online Marketing Mix, 

Lifestyle, Trust 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันนี้ เศรษฐกิจของโลกมีการเปลี่ยนแปลงมาก โดยการพัฒนาของธุรกิจ  
อีคอมเมิร์ซ ตามท่ีผู้คนเห็นได้ชัดแจน คือบริษัท Amazon และ Alibaba ซึ่งเป็นบริษัทธุรกิจ  
อีคอมเมิร์ซ ได้กลายเป็นบริษัทยักษ์ใหญ่โดยมูลค่ายอดขายธุรกิจ อีคอมเมิร์ซ ได้เติบโตแบบก้าว
กระโดด ในปี 2020 ยอดขายรวมทุกช่องทาง (GMV) ในวันที่เทศกาล 11.11 ของ Alibaba อยู่ที่ 
2.27 ล้านล้านบาท โดยสูงกว่ายอดขายรวมของปี 2019 ถึง 1 เท่าตัว โดยปีก่อนมียอดขายรวมอยู่ที่ 
1.16 ล้านบาท เท่านั้น (ธงชัย ชลศิริพงษ์, 2561) 
 ปัจจัยส าคัญที่ส่งเสริมให้ อีคอมเมิร์ซได้พัฒนาอย่างต่อเนื่องคือ การพัฒนาอย่างรวดเร็วของ
เทคโนโลยีสารสนเทศ ซ่ึงส่งผลให้ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมีจ านวนเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ในปัจจุบันนี้
โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือ Smart Phone มีบทบาทส าคัญต่อชีวิตประจ าวันของแทบทุกคนไปเรียบร้อย
แล้ว รวมถึงการเชื่อมโยงเครือข่ายระหว่างประเทศที่มากข้ึนและต้นทุนการเชื่อมต่อลดลง ในส่วนนี้ก็
เป็นปัจจัยหลักที่ช่วยสนับสนุนให้การท าธุรกรรมระหว่างประเทศ ไร้ข้อจ ากัดและเติบโตได้อย่าง
ต่อเนื่อง  
 ธุรกิจการค้าหลีกเลี่ยงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจไม่ได้ อาจควรต้องเร่งปรับตัว
เพ่ือได้ด าเนินกิจกรรมต่อในตลาด ซ่ึงตามความแตกต่างของลักษณะธุรกิจ วิธีการปรับตัวก็จะแตกต่าง 
(อรดา รัชตานนท์, กชพรรณ สัลเลขนันท์, โชติพัฒน์ กลิ่นสคุนธ์, จิรวัฒน์ ภู่งาม และมณฑล ศิริธนะ, 
2562) 
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ภาพที่ 1.1: ตลาดอีคอมเมิร์ซ ของประเทศไทยในปี 2025 
 

 
 
ที่มา: ตลาดอีคอมเมิร์ซ ของประเทศไทยในปี 2025. (2564). สืบค้นจาก 

https://marketeeronline.co/archives/230881. 
 
 ธนาคารเกียรตินาคินภัทร จ ากัด (มหาชน) ได้เผยแพร่การคาดการณ์มูลค่าอีคอมเมิร์ซของ
ประเทศไทยในปี 2025 มีโอกาสเพิ่มข้ึนเป็น 7.5 แสนล้านบาท ถ้าคิดเป็นมูลค่าค้าปลีกรวมของ
ประเทศ จะเป็นร้อยละ 16 ซึ่งมูลค่าค้าปลีกรวมก็มีโอกาสเติบโตที่ 5 ล้านล้านบาท และธุรกิจค้าปลีก
มีแนวโน้มที่จะขยายตัวได้เฉลี่ยร้อยละ 4.8 ต่อปีระหว่างปี 2020-2025 มูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซก็มี
โอกาสทีจ่ะขยายตัวต่อเนื่องเฉลี่ยร้อยละ 20 ต่อปีระหว่างปี 2020-2025 (“ตีแผ่สมรภูมิ 
E-commerce ไทย”, 2564)  
 ด้วยการพัฒนาของอีคอมเมิร์ซที่รุนแรงและมีการแข่งขันกันอย่างสูง มีวิถีการขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์เกิดขึ้นและพัฒนาได้รวดเร็ว ก็คือธุรกิจอีคอมเมิร์ซผ่านการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
ภาษาอังกฤษเรียกกันว่า Livestreaming อีคอมเมิร์ซ ซึ่งเป็นโมเดลที่ธุรกิจค้าปลีกจ้าง ดาราหรือ 
อินฟลูเอนเซอร์ ท าการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผ่านการไลฟ์สดบนเครือข่ายสังคม เพ่ืออธิบาย
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ ทดลองการใช้งาน ให้ดูตัวอย่างผลิตภัณฑ์ แจกโปรโมชั่นส่วนลด และ
กิจกรรมอีกมากมาย ซึ่งจุดเด่นของการไลฟ์สดขายของ คือวิธีที่ท าให้เกิดการสื่อสารทั้งตัวผู้น าเสนอ 
และผู้บริโภคในในห้องไลฟ์สดผู้บริโภคท่ีอยู่ในห้องไลน์สตก็สามารถสอบถามผ่าน Comment ในขณะ
ทีอิ่นฟลูเอนเซอร์ก าลังถ่ายทอดสดอยู่ เมื่ออินฟลูเอนเซอร์ อ่าน Comment แล้วจะตอบค าถามที่ 
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ผู้บริโภคสงสัยได้ทันที ส่งผลให้เกิดการปิดการขายได้อย่างรวดเร็ว (“Live Streaming Ecommerce 
กับการ Live ขายของ”, 2564) 
 จุดเด่นของธุรกิจอีคอมเมิร์ซผ่านการถ่ายทอดสดออนไลน์ มีดังนี้ 
   1) ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์เหมือนกับซื้อผลิตภัณฑ์ในหน้าร้านจริง เนื่องจาก
ผู้บริโภคสามารถเห็นผลิตภัณฑ์จริง การใช้งานจริง และเห็นผลิตภัณฑ์หลายตัวพร้อมกัน สามารถ
เลือกซื้อตามทีต่้องการ 
   2) ได้รับความสนุกในการช้อปปิ้งมากกว่าร้านค้าจริง ผู้บริโภคจะต้องนั่งลุ้นดูว่า
ผลิตภัณฑ์ที่โชว์ขายต่อไปเป็นอะไร ดึงดูดความสนใจผู้บริโภคหรือไม่ ซ่ึงอินฟลูเอนเซอร์ ไลฟ์สตรีมมิง
ความสนุก ก็จะยิ่งท าให้ผู้บริโภคอยากนั่งชมต่อ ซ่ึงเป็นการ Entertain อีกรูปแบบหนึ่ง  
   3) กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด Sense of Urgency ในห้องไลฟ์สด เช่น เมื่อมีคนสั่งซื้อ
กันเยอะ ๆ อาจท าให้คนที่มีความตั้งใจซื้อ รีบตัดสินใจเร็วกว่าเดิม เพราะกลัวว่าตัดสินใจช้าผลิตภัณฑ์
นี้จะขายหมด 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย มีดังนี้ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน 
อีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย  
 1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา  
 ในการวิจัยนี้ ผู้ศึกษาได้มุ่งศึกษาปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยไลฟ์สไตล์ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจาหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคลเท่านั้น 
ดังนั้นตัวแปรอืน่ ๆ ถือว่าอยู่นอกเหนือการวิจัยนี้ 
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 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น ผู้บริโภคอายุ 21 ปีขึ้นไปที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านอีคอมเมิร์ซ ซึ่งไม่สามารถนับถึงจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยใช้โปรแกรม G*Power 
เวอร์ชัน 3.1.5 ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็น 118 ตัวอย่าง 
 1.3.3 ขอบเขตด้านเวลา 
 วิจัยนี้ด าเนินการวิจัยใช้เวลาทั้งสิ้น 6 เดือนในตั้งแต่เดือนมกราคม ถึงเดือนมิถุนายน  
พ.ศ. 2565 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 1.4.1 ผู้ประกอบธุรกิจอีคอมเมิร์ซ สามารถน าผลการวิจัยนี้ไปพัฒนาแผนการตลาดออนไลน์ 
เพ่ือกระตุ้นความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคทางอีคอมเมิร์ซผ่านทางถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 1.4.2 ผู้ประกอบธุรกิจอีคอมเมิร์ซ สามารถน าผลวิจัยไปเลือกกลุ่มเป้าหมายจ าแนกตาม
ลักษณะของไลฟ์สไตล์ ที่เหมาะกับการขายผลิตภัณฑ์ทางอีคอมเมิร์ซผ่านทางถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 1.4.3 ผู้ประกอบธุรกิจอีคอมเมิร์ซ สามารถน าผลวิจัยไปวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีแกผ่ลิตภัณฑ์และธุรกิจ 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 อีคอมเมิร์ซผ่านการถ่ายทอดสดออนไลน์ (Livestreaming อีคอมเมิร์ซ) หมายถึง โมเดลที่
ธุรกิจค้าปลีกรับจ้าง อินฟลูเอนเซอร์ หรือดารา ท าการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผ่านการไลฟ์สดบน
เครือข่ายสังคม เพ่ืออธิบายรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ ทดลองการใช้งาน ให้ดูตัวอย่างผลิตภัณฑ์แจก
โปรโมชั่นส่วนลด และกิจกรรมอีกมากมาย (“Live Streaming Ecommerce กับการ Live ขาย
ของ”, 2564) 
 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ระหว่างผู้บริโภคกับบริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจมี
ความสัมพันธ์ที่ดีผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งความไว้วางใจสามารถสร้างสิ่งแวดล้อมที่ดีต่อธุรกิจออนไลน์ 
(Adiwijaya, Kaihatu, Nugroho & Kartika, 2017) 
 ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคล มีตัวสะท้อนจากกิจกรรม 
(Activities) ของบุคคล ความสนใจ (Interest) ของบุคคล และความคิดเห็น (Opinions) ของบุคคล 
(Blackwell, Miniard & Engel, 2006) 
 กิจกรรม หมายถึง ปฏิกิริยา/พฤติกรรมที่แสดงออก เช่น การดูโทรศัพท์มือถือ การซื้อของ
การเดินเล่นห้างและอ่ืน ๆ (นฤมล มูลกาศ, 2557) 
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 ความสนใจ หมายถึง ความชอบส่วนบุคคล ความเอาใจใส่เป็นพิเศษ เช่น ผู้บริโภคมีความ
สนใจเรื่องข่าวสาร ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่าย หรือโปรโมชั่นผลิตภัณฑ์และอ่ืน ๆ (นฤมล มูลกาศ, 2557) 
 ความคิดเห็น หมายถึง กิจกรรมทางจิตใจหรือทางปัญญาที่เกี่ยวข้องกับจิตส านึกเฉพาะคน 
 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) หมายถึง กลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรับการขายผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (อีคอมเมิร์ซ) 6Ps  
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่มีรูปร่างทางกายภาพสามารถจับต้องได้ หรือคือสิ่งที่มนุษย์ผลิตขึ้น 
เช่น เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เครื่องจักรอุตสาหกรรม ยารักษาโรค ฯลฯ  
 ราคา หมายถึง ปริมาณการช าระเงินหรือค่าชดเชย (โดยปกติไม่เป็นค่าลบ) ที่ฝ่ายหนึ่งให้แก่
อีกฝ่ายหนึ่งเพ่ือแลกกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
 การจัดจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการในการท าให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการพร้อมใช้งาน
ส าหรับผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจที่ต้องการ ซึ่งสามารถท าได้โดยตรงโดยผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการหรือใช้
ช่องทางอ้อมกับผู้จัดจ าหน่ายหรือคนกลาง 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง หลักการที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ และ
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการติดตามอย่างต่อเนื่องและสั่งซื้ออย่างสม่ าเสมอ  
 การรักษาความเป็นส่วนตัว หมายถึง เว็บไซต์กับผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกัน ซ่ึง
ผู้บริโภคเป็นสมาชิกเว็บไซต์หรือไม่เป็นสมาชิกเว็บไซต์ก็ได้ ทางเว็บไซต์จะให้ความรู้สึกที่ดีและให้การ
ปฏิบัติที่ดีแก่ผู้บริโภค  
 การให้บริการส่วนบุคคล หมายถึง ตามลักษณะที่แตกต่างกันของลูกค้าแต่ละคน 
ผู้ประกอบการสามารถก าหนดผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับลูกค้าและแนะน าให้ลูกค้าได้ถูกต้อง เพ่ือเพ่ิม
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
 ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ หมายถึง การแสดงออกของบุคคลที่จะกระท าหรือการตัดสินใจใน
การที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซผ่านการถ่ายทอดสดออนไลน์ (Blackwell, et al., 1993) 
 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ไลฟ์สไตล์ ความไว้วางใจและส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์” ผู้วิจัยได้ทบทวน ทฤษฎี แนวคิด 
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 
 2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 2.8 กรอบแนวคิดวิจัย 
 
2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 
 ในปี 2019 มูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซไทยเฉพาะ B2C และ C2C มีสัดส่วนร้อยละ 47 ผ่าน
ช่องทาง E-Marketplace (Lazada, Shopee) เป็นหลัก เพิ่มขึ้นจากปีที่ผ่านมามีร้อยละ 12 และ
โซเชียลมีเดียมีสัดส่วนลดลงเป็น ร้อยละ 38 จากปีที่ผ่านมาลดลงแล้วร้อยละ 2 ส่วนช่องทางทาง
เว็บไซต์ Official ก็ลดลงเหมือนกัน มีสัดส่วนร้อยละ 18 จากปีที่ผ่านมาลดลงแล้ว 7% (“เจาะลึก
ทิศทาง E-commerce”, 2563)  
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ภาพที ่2.1: ภาพรวมของอีคอมเมิร์ซประเทศไทยในปี 2019 
 

 
 
ที่มา: เจาะลึกทิศทาง อีคอมเมิร์ซประเทศไทยของปี 2020. (2563). สืบค้นจาก 

https://positioningmag.com/1282872. 
 
 ในวันที่ 30 สิงหาคม 2564 KKP Research โดยกลุ่มการเงินเกียรตินาคินภัทร (2564) 
ประเมินว่าตลาดค้าปลีกออนไลน์หรือ อีคอมเมิร์ซ ในประเทศไทยหลังโควิด-19 อีก 5 ปีข้างหน้าจะ
ขยายตัวเฉลี่ย 20% ต่อปี ในปี 2568 จะเพ่ิมขึ้นจาก 3 แสนล้านบาท เป็น 7.5 แสนล้านบาท หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 20 ของตลาดค้าปลีกรวมในปีนั้น ซ่ึงในปี 2563 ตลาดอีคอมเมิร์ซของไทยขยายตัว 
ก้าวกระโดดถึงร้อยละ 80 รับพฤติกรรมผู้บริโภคสู่ช่องทางออนไลน์และข้อจ ากัดมาตรการล็อกดาวน์ 
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ภาพที่ 2.2: ธนาคารเกียรตินาคินภัทร จ ากัด (มหาชน) คาดว่าตลาดอีคอมเมิร์ซมีโอกาสเติบโตถึง
มูลค่า 7.5 แสนล้านในปี 68 

 

 
 
ที่มา: คว้าโอกาส ตลาด อีคอมเมิร์ซ ไทย ฉายเเววรุ่ง โตเฉลี่ยปีละ 20% คาดเเตะ 7.5 แสนล้านในปี 

68. (2564). สืบค้นจาก https://positioningmag.com/1349187. 
 
 จากข้อมูลพบว่า มูลค่าการซื้อขายของสนาม อีคอมเมิร์ซของประเทศไทยในปี 2020 ที่ผ่าน
มาภายใต้สถานการณ์โควิด-19 เติบโตขึ้นถึง ร้อยละ 140 ด้วยมูลค่า 396,000 ลบ. เมื่อเทียบจากปี 
2019 อยู่ที่ 165,000 ลบ. ซึ่งสถานการณ์โควิด-19 เป็นตัวเร่งอัตราการ เติบโตท าให้อีคอมเมิร์ซไทย
ขยายตัวอย่างก้าวกระโดด คาดว่ามูลค่าตลาดในปี 2021 นี้จะเติบโตขึ้นร้อยละ 75 ด้วยมูลค่า 
693,000 ล้านบาท (“อัปเดตภาพรวม Thailand E-commerce landscape 2022”, 2565) 
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ภาพที ่2.3: คาดว่ามูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซไทย 
 

 
 
มา: อัปเดตภาพรวม Thailand E-commerce landscape 2022 ภูมิทัศน์ตลาดค้าปลีกท่ีเปลี่ยนไป 

สู่โอกาสใหม่ๆท่ีท้าทายอีกครั้ง!. (2565). สืบค้นจาก https://www.priceza.com/insights/ 
e-commerce/thailand-e-commerce-landscape-2022.html. 

 
 ในปี 2021 กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (2564) เปิดเผยว่า "ผลกระทบของ
การแพร่ระบาดโรค Covid-19 มตี่อภาพรวมเศรษฐกิจทุกระดับ ซ่ึงหลายธุรกิจยังหาทุกวิถีทางเพ่ือ
ประคับประคองให้กิจการผ่านพ้นวิกฤติครั้งนี้ไม่ได้ และช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางการตลาดที่ช่วย
แก้ไขวิกฤตให้ผู้ประกอบการ เมื่อผนวกกับระบบขนส่งผลิตภัณฑ์และโลจิสติกส์ของไทยแล้ว ช่องทาง
ออนไลน์เป็นวิธีที่เข้าถึงผู้บริโภคอย่างรวดเร็วและง่ายที่สุด กระทรวงพาณิชย์จึงมีกลยุทธ์จับมือกับ 
แอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ Shopee และ Lazada จัดกิจกรรม “1 ร้าน 1 live” เพ่ือเพ่ิมยอดขาย
ของธุรกิจ ทั้งนี้มีคาดการณ์ได้ว่า ธุรกิจอีคอมเมิร์ซผ่านการถ่ายทอดสดออนไลน์มีโอกาสเจริญเติบโต
อย่างสูงในอนาคตประเทศไทย รูปแบบธุรกิจอีคอมเมิร์ซนี้ในประเทศไทยยังถือว่าเป็นรูปแบบใหม่  
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ภาพที ่2.4: กิจกรรม ‘1 ร้าน 1 live’ เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้ปังบนโลกออนไลน์ 
 

 
 
ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์.  (2564). กรมพัฒน์ฯ จับมือ Shopee-Lazada จัด

กิจกรรม ‘1 ร้าน 1 live’เพ่ิมยอดขายให้ปังบนโลกออนไลน์. สืบค้นจาก 
https://m.mgronline.com/smes/detail/9640000071599. 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 ความตั้งใจซื้อหรือการอ้างถึงความเต็มใจที่จะซื้อนั้นถูกก าหนดอย่างกว้างขวางว่าเป็น
แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Dodd & Supa, 2011 และ Sam & Tahir, 2009) 
นอกจากนี้ยังถูกก าหนดให้เป็นแผนอย่างมีสติซึ่งท าโดยบุคคลเพื่อพยายามซื้อแบรนด์ (Spears & 
Singh, 2004) แนวคิดเรื่องความตั้งใจในการซื้อมีรากฐานมาจากจิตวิทยาและมีการใช้กันอย่าง
แพร่หลายในการศึกษาพฤติกรรม (Dodd & Supa, 2011) 
 ความตั้งใจซื้อมีลักษณะเป็นแนวโน้มพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ (Monroe & 
Krishnan, 1985) และเป็นตัวบ่งชี้ที่ส าคัญส าหรับการตัดสินใจซื้อจริง แถลงการณ์นี้ได้รับการ
สนับสนุนเพิ่มเติมโดย Li, Davies, Edwards, Kinman & Duan (2002) กล่าวว่าความตั้งใจในการซื้อ
เป็นมาตรการทั่วไปที่มักใช้ในการประเมินประสิทธิภาพของพฤติกรรมการซื้อ 
 จากข้อมูลข้างต้นผู้วิจัยจึงอธิบายได้ว่า ความตั้งใจซื้อเป็นการที่ผู้บริโภคได้รับรู้ผลิตภัณฑ์
แล้วประเมินการใช้ประโยชน์จริงของผลิตภัณฑ์ จะเกิดความพึงพอใจหรือไม่ รวมถึงการมีทัศนคติที่ดี 
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ต่ออินฟลูเอนเซอร์และแพลตฟอร์มออนไลน์ สามารถส่งผลให้เกิดการแสดงออกการซื้อผลิตภัณฑ์ 
และบริการนั้น ๆ 
 2.2.1 ทฤษฎีความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 Howard (1994) ให้ความหมายว่า ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนของผู้บริโภค ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กับจิตใจเมื่อมีการวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์  
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) (Ajzen, 1991 และ Fishbein & Ajzen, 1975) ได้กล่าว
ว่าความตั้งใจของบุคคลที่จะมีส่วนร่วมในพฤติกรรมนั้นถูกก าหนดโดยทัศนคติของตัวเอง โดยควบคุม
พฤติกรรม บรรทัดฐานส่วน และรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตัวเอง  ในขณะที่ความตั้งใจและการ
ทราบถึงการควบคุมพฤติกรรมมีผลกระทบต่อพฤติกรรมที่แท้จริง ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมีใช้ใน
ส ารวจการยอมรับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี ICT ตั้งแต่ทศวรรษ 1980 (Davis, Bagozzi & 
Warshaw, 1989; Jiang, et al., 2016; Kim, Lee, Sung & Choi, 2016; Mou & Lin, 2015 และ 
Taylor & Todd, 1995) Cho, et al. (2015) เสนอว่าTPB มีประโยชน์ในการส ารวจ อิทธิพลของตัว
แปรทางสังคมและจิตวิทยาเกี่ยวกับพฤติกรรมความตั้งใจของผู้บริโภค 

 
ภาพที่ 2.5: แบบจ าลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน Model Theory of Planned Behavior: TPB 
 

 
 
ที่มา: Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and 

Human Decision Processes, 50(2), 179–211. 

ทัศคติต่อพฤติกรรม 
(Attitude toward the 

Behavior) 

บรรทัดฐานอัตนัย
(Subjective Norm) 

การรับรู้ความสามารถ 
ในการควบคุมพฤติกรรม 
(Perceived Behavioral 

Control) 

เจตนาความต้ังใจซื้อ 
(Purchase Intent) 

พฤติกรรมการซื้อ 
(Buying Behavior) 
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 2.2.2 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process Theory) 
 Kotler & Keller (2012) ได้อธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือจะผ่าน 5 ขั้นตอน เมื่อ
ผู้บริโภคได้รับรู้ความต้องการของตัวเองแล้ว จะมีการค้นหาข้อมูลและประเมินผลทางเลือกก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ เมื่อมีการใช้สินค้าเรียบร้อย ความรู้สึกภายหลังการซื้อจะเกิดข้ึน โดยมีรายละเอียดใน  
แต่ละข้ันตอน ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.6: 5 ขั้นตอนของผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th ed.). London: 

Pearson Education. 
 
  1) การรับรู้ความต้องการของตัวเอง เป็นขั้นตอนที่หนึ่งของกระบวนการ (Kerin, 
Hartley & Rudelius, 2004) ซึ่งเกิดจาก  
    - สิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ความหิว ความรู้สึก เป็นต้น 
    - สิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น ความชอบที่มาจากการมอง รับการสนุกที่มาจากเล่น
เกมส์ 
  2) การค้นหาข้อมูลและทางเลือกคือผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เมื่อ
รับรู้ความต้องการของตัวเอง 
  3) การประเมินทางเลือก คือผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์หนึ่งหลังจาก
พิจารณาข้อมูลต่าง ๆ 
  4) การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด หลังจากประเมิน
ข้อมูลต่าง ๆ  
  5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ คุณค่าที่ได้รับจริงจากการบริโภค
หรือใช้ผลิตภัณฑ์กับความคาดหวัง ถ้าผลิตภัณฑ์จริงไม่ได้สูงเท่าความคาดหวังผู้บริโภคจะเสีย
ความรู้สึกกับผลิตภัณฑ์หรืออาจเปลี่ยนใจไปซื้อของคู่แข่งขันก็ได้ 
 

การรับรู้ 
ความ 

ต้องการ 

การค้นหา 
ข้อมูล 

การ 
ประเมินผล 
ทางเลือก 

การ 
ตัดสินใจซื้อ 

ความรู้สึก 
ภายหลัง 
การซือ้ 



13 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ  
 Davis, Schoorman, Mayer & Tan (2000) ได้กล่าวถึง ความไว้วางใจ คือ บุคคลมีความ
เต็มใจที่จะด าเนินการกับผู้อื่นตามความคาดหวังเชิงบวกของตัวเอง ภายในเงื่อนไข ความเสี่ยงและการ
พ่ึงพากัน ซ่ึงอธิบายได้ว่า ความไว้วางใจมาจากความเชื่อ การตัดสินใจ และการกระท า 
 2.3.1 ทฤษฎีความไว้วางใจ (Trust) 
 Stern (1997) ได้อธิบายว่า ถ้ายากให้ผู้ประกอบการและผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ดี ทั้งสอง
ฝ่ายก็ต้องมีความไว้วางใจกัน และได้แนะน าองค์กรควรเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิดความคุ้นเคย
เพ่ือครองใจผู้บริโภค (Stern, 1997 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549) ประกอบดังนี้ 
   1) การสื่อสาร คือผู้ประกอบหารควรสื่อสารกับผู้บริโภคในลักษณะที่ท าให้ผู้บริโภค
อบอุ่นใจ และแสดงความเปิดเผยจริงใจให้แก่ผู้บริโภค พร้อมให้ความช่วยเหลือแก่ผู้บริโภค เพ่ือรับรู้
ความต้องการของผู้บริโภค  
   2) การดูแลและการให้ คือความเอาใจใส่ให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งมีผลให้ผู้บริโภครู้สึกด ี
   3) การให้ข้อผูกมัด คือองค์กรควรจะยอมเสียผลประโยชน์เพื่อคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์
อันดีกับผู้บริโภค 
   4) การอ านวยความสะดวกสบาย ซ่ึงความเอาใจใส่ผู้บริโภคจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ 
   5) การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง คือกระบวนการแก้ไขข้อพิพาทท่ียังหาข้อยุติไม่ได้ 
เพ่ือลดผลลัพธ์เชิงลบที่อาจเกิดขึ้นและสร้างโอกาสส าหรับผลลัพธ์เชิงบวกมาแทนท่ี การไว้วางใจคอื
บุคคลเกิดความไว้วางใจแก่สิ่งใดหรือบุคคลใด 
 2.3.2 แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจ 
 Lewicki, McAllister & Bies (1998) ได้อธิบายว่า ความไว้วางใจเป็นที่บุคคลทีม่ีความ
มั่นใจและเต็มใจที่จะปฏิบัติตามค าพูดการกระท าและการตัดสินใจของบุคคลอ่ืน 
 Di Virgilio & Antonelli (2017) ยังกล่าวว่า ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์เป็นปัจจัยที่ดีที่จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และความไว้วางใจยังส่งผลต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์และเสริมสร้างความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในการวิวัฒนาการระยะยาวของมนุษยชาติ ผู้คนจะกังวลสิ่งที่ไม่รู้จัก ดังนั้นผู้คนจะรักษาระยะห่างจาก
สิ่งที่ตัวเองไม่เข้าใจ เพื่อลดความเสี่ยงในการไม่แน่นอน ซึ่งเป็นสัญชาตญาณทางชีวภาพที่ผู้คนจะ
รักษาระยะห่างหรือรอดูสิ่งที่ตัวเองไม่เข้าใจก่อนเกิดความตั้งใจ 
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 ผู้วิจัยศึกษาวิเคราะห์ได้ว่า ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดออนไลน์ โดย 
อินฟลูเอนเซอร์มีค าอธิบายผลิตภัณฑ์เป็นรายละเอียดอย่างมืออาชีพ และมีความรู้ในด้านอุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑ์ จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจกับผลิตภัณฑ์และเกิดความตั้งใจซื้อ ปัจจัยผู้บริโภคมี
ความไว้วางใจกับอินฟลูเอนเซอร์ก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่สามารถให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ 
 ในปี 2016 ธุรกิจอีคอมเมิร์ซผ่านการถ่ายทอดสดออนไลน์เป็นอีคอมเมิร์ซแบบใหม่เกิดขึ้น 
ในแพลตฟอร์มประเทศจีน เช่น เว็บไซต์ Taobao, Mogujie และ Jumei ซึ่งเพ่ิมอัตราการแปลงของ 
Taobao ได้ถึงร้อยละ 30 เหตุผลที่เป็นไปได้ส าหรับความส าเร็จของธุรกิจอีคอมเมิร์ซผ่านการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ก็คือ ลักษณะเด่นของการถ่ายทอดสดออนไลน์ช่วยลดความไม่แน่นอนของ    
ไลฟ์สไตล์ผู้บริโภคออนไลน์ ซึ่งสามารถอธิบายตามต่อไปนี้ ลักษณะแรกคือ เนื้อหาการถ่ายทอดสด
เป็นสื่อกลางด้านไอทีและเน้นไลฟ์สไตล์ ความสามารถด้าน ICT ต่าง ๆ ของแพลตฟอร์มช่วยให้ 
อินฟลูเอนเซอร์ส่งข้อมูลการตลาดให้กับผู้ชมออนไลน์ อินฟลูเอนเซอร์เป็นคนธรรมดาที่ออกอากาศ
รายการสดและได้รับการยอมรับจากผู้ติดตามจ านวนมาก ซึ่งอินฟลูเอนเซอร์มีความคล้ายคลึงกันใน
คุณค่าชีวิตและความนิยมในการบริโภคกับผู้ติดตาม อินฟลูเอนเซอร์บางคนยังได้รับการฝึกอบรมมา
เป็นอย่างดีด้วยความรู้ด้านผลิตภัณฑ์และทักษะทางการตลาด อินฟลูเอนเซอร์ที่มีผู้ติดตามอันดับหนึ่ง
จะมีฐานะในผู้มีอิทธิพลในตลาดนั้น ๆ ดังนั้นผู้วิจัยได้ก าหนดเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
ต่าง ๆ ของแพลตฟอร์มเป็นสื่อกลางของการถ่ายทอดสดออนไลน์ และการถ่ายทอดสดออนไลน์
สามารถส่งข้อมูลผลิตภัณฑ์แก่ผู้ชมออนไลน์อย่างชัดแจน ช่วยให้ผู้ชมเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 2.4.1 ทฤษฎี Activity, Interest, Opinion (AIO) 
 Blackwell, et al. (2006) อธิบายรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นรูปแบบที่ผู้คนใช้ชีวิต ใช้
เวลาและใช้จ่ายเงิน ซ่ึงสะท้อนให้เห็นผ่านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคล ด้วย
เหตุผลที่สภาพแวดล้อมและช่วงเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป วิถีชีวิตก็มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและให้สอดคล้องกับค่านิยมของตนเอง ประกอบด้วย 
   1) กิจกรรม (Activities) เป็นการกระท าที่แสดงออก เช่น เล่นโบว์ลิ่ง การช้อปปิ้ง 
หรือการคุยโทรศัพท์ ซึ่งเป็นการกระท าที่จะสังเกตเห็นได้  
   2) ความสนใจ (Interests) เป็นความสนใจเป็นพิเศษและต่อเนื่องกับวัตถุเหตุการณ์ 
หรือหัวข้อใด ๆ ซึ่งเกิดพร้อมกับระดับของความตื่นเต้น 
   3) ความคิดเห็น (Opinions) เป็นบุคคลใช้ในการตอบ “ค าถาม” ความคิดเห็น
อธิบายการตีความ ความคาดหวัง และการประเมินผล 
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 2.4.2 แนวคิดไลฟ์สไตล์ที่ไม่แน่นอน 
 นพจกรณ์ สายะโสภณ และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2561) ได้ผลวิจัยว่า ปัจจัยรูปแบบ
การด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อรูปแบบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย
ภาพ เป็นด้านกิจกรรม ด้านความคิดเห็น และด้านความสนใจ ตามล าดับ สามารถอธิบายความผัน
แปรของตัวแปรตามได้ร้อยละ 43.0 
 ไลฟ์สไตล์ประชากรมีการเปลี่ยนแปลงจะเก่ียวข้องกับด้านกิจกรรม ความสนใจและความ
คิดเห็น ของประชากรที่เปลี่ยนไป และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เกิดขึ้นในวิกฤตโควิด-19 มีประเด็น
ตามต่อไปนี้ 
   1) ด้านกิจกรรม (Activity) ประชากรเปลี่ยนแปลงวิธีการซื้อผลิตภัณฑ์ จากซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ร้านค้าและห้างสรรพผลิตภัณฑ์เป็นซื้อผลิตภัณฑ์เป็นซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์เป็นหลัก  
เช่นแอปพลิแคชัน Shopee, Lazada, JD Central และอ่ืน ๆ 
   2) ด้านความสนใจ (Interest) ประชากรให้ความสนใจกับโลกออนไลน์เพ่ิมข้ึน 
เรื่อย ๆ ปัจจุบันนี้ประชาชนสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารทุกอย่างของโลกผ่าน Social Network  
เช่น Tiktok, Youtube, Facebook, Instagram และอ่ืน ๆ 
   3) ด้านความคิดเห็น (Opinion) ประชากรสามารถยอมรับวิธีการออนไลน์แบบใหม่
ได้ง่ายแล้วเกิดความนิยม เช่น สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด Facebook Live, Shopee Live, 
Lazada Live และแพลตฟอร์มตลาดอื่น ๆ ซึ่งเป็นวิธีการขายผลิตภัณฑ์ออนไลน์แบบใหม่ ให้ 
อินฟลูเอนเซอร์เป็นผู้ขายบนแพลตฟอร์ม แนะน าผลิตภัณฑ์เป็นรายละเอียด แนะน าผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะกับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ตอบค าถามผู้ชม เป็นต้น 
 ไลฟ์สไตล์ที่ไม่แน่นอนหมายความว่า ไลฟ์สไตล์การสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมีความ 
ไม่แน่นอน อธิบายความไม่แน่นอนได้ตามต่อไปนี้ 
   1) ด้านกิจกรรม (Activity) หลังวิกฤตโควิด-19 ประชากรอาจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใน
ร้านค้าและห้างสรรพผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ไม่อยากใช้เวลาไปซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ เนื่องจากไม่
สามารถดูผลิตภัณฑ์จริงในเว็บไซต์ออนไลน์ รอของจากผู้ขายใช้เวลานาน ไม่ม่ันใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ราคาผลิตภัณฑ์เท่ากับราคาที่ขายในร้านค้า และอ่ืน ๆ  
   2) ด้านความสนใจ (Interest) หลังวิกฤตโควิด-19 ประชากรอาจให้ความสนใจกับ
ด้านอื่น ๆ ของชีวิตประจ าวันมากขึ้น เช่นให้ความส าคัญกับสุขภาพตัวเองมากขึ้น ลดเวลาในการดูมือ
ถือและเล่นโซเชียลมีเดีย เพราะว่าการดูมือถือใช้เวลาเยอะไม่ดีต่อสายตา รังสีจากมือถือไม่ดีต่อ
สุขภาพ 
   3) ด้านความคิดเห็น (Opinion) หลังวิกฤตโควิด-19 ประชากรอาจมีความคิดว่า
การขายของออนไลน์ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) ท าให้ผู้ชมเสียเวลา และผลิตภัณฑ์ที่
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สั่งซื้อผ่านการถ่ายทอดสต Facebook Live, Shopee Live, Lazada Live และแพลตฟอร์มตลาด
อ่ืน ๆ ก็ไม่มีคุณภาพเท่าท่ีดูในแพลตฟอร์มไลฟ์สด 
 ข้อมูลดังกล่าวสรุปได้ว่า ไลฟ์สไตล์ที่ไม่แน่น คือไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคมีความไม่แน่นอน 
อาจเกิดขึ้นหลังวิกฤตโควิด-19 ด้วยด้านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ของประชากรมีการ
เปลี่ยนแปลง  
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 ในช่วง 20 ปี ที่ผ่านมาหลายปีที่ผ่านมา ความนิยมของอินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนอย่างทวีคูณ 
(Hou & Cesar, 2002) แม้ว่าธุรกิจเว็บไซต์หลายแห่งจะยุติการด าเนินงานหรือหยุดด าเนินการตั้งแต่
เดือนเมษายน พ.ศ. 2543 ถึงธันวาคม 2544 ผู้ค้าปลีกออนไลน์ที่พัฒนา และแนะน าการตลาดทาง
อินเทอร์เน็ตใหม่ เทคนิค (E-marketing) ซึ่งได้รับการพิจารณาอย่างกว้างขวางในรูปแบบของกระแส 
กลยุทธ์การตลาด จัดการเพื่อเพ่ิมกิจกรรมทางธุรกิจของพวกเขา ตามที่ Hoffman & Novak (1997) 
นักการตลาดควรมุ่งเน้นการพัฒนากระบวนทัศน์ใหม่ส าหรับการค้าทางอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์
แทนที่จะใช้โครงสร้าง 4Ps ดั้งเดิมท่ีมีอยู่ 
  1) Marketing Mix 4Ps เป็นค านามการตลาดในทศวรรษที่ 1960 ตามท่ีนักการตลาด
และนักวิชาการ McCarthy (1960) ได้หยิบยกทฤษฎี 4 ประการเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด ชุดค่า
ผสม คือ Product, Price, Place, Promotion เพราะอักษรตัวแรกของเหล่านี้ สี่ค า คือ P เป็น
จุดเริ่มต้น ดังนั้นจึงเรียกอีกอย่างว่าทฤษฎีส่วนประสมทางการการตลาด 4Ps  
   - ผลิตภัณฑ์ (Product) 
   ใช้กับอธิบายผลิตภัณฑ์และบริการที่มีให้ โดยธุรกิจไปยังผู้บริโภคปลายทางรวมถึง
ฟังก์ชั่นของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ พ้ืนผิว สไตล์ แบรนด์ บรรจุภัณฑ์ และบรรทัดฐาน รวมถึงปัจจัยอ่ืน ๆ 
ได้แก่ ระบบที่ผู้จัดการคิด บริษัท และคนอ่ืน เพราะถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์จะมีความหลากหลายอย่าง
ต่อเนื่อง แต่การผสมผสานของฟังก์ชั่นก าลังใกล้เข้ามาอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นวิธีการสร้างความแตกต่าง
ที่มีประสิทธิภาพและการแสดงเอกลักษณ์จากปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ความร่วมมือระหว่างผลิตภัณฑ์และ
ระบบ ปรัชญาและกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัท และแม้กระทั่งการฝึกอบรมด้านการศึกษา
และรูปแบบที่ประสบความส าเร็จล้วนเป็นจุดที่ต้องไตร่ตรองในวันนี้ 
   - ราคา (Price) 
   นอกจากราคาพ้ืนฐานแล้วยังมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและเทคนิคการตั้ง
ราคา เช่น ส่วนลดค่าคอมมิชชั่น ราคาโปรโมชั่น การช าระเงิน ก าหนดเวลา สินเชื่อทางการค้า 
การตลาดไม่เพียงเกี่ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงบริการหลังการขาย ค าแนะน าอย่าง
มืออาชีพเก่ียวกับการใช้ผลิตภัณฑ์ และการแก้ปัญหาจากมุมมองเชิงกลยุทธ์ 
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   - สถานที่ (Place) 
   ค าว่า Place ควรประกอบด้วยสองปัจจัย คือ การจัดจ าหน่ายและช่องทางการขาย 
สถานที่จ าหน่าย ตลอดจนทางเลือกและความร่วมมือของผู้ประกอบการ ซึ่งเป็นตัวแทนของกิจกรรม
ต่าง ๆ ขององค์กร มุ่งมั่นที่จะน าผลิตภัณฑ์เข้าและเข้าถึงตลาดเป้าหมาย 
   - โปรโมชั่น (Promotion) 
   โปรโมชั่น หมายถึง กิจกรรมการสื่อสารขององค์กรที่ใช้ ผู้ให้บริการข้อมูลต่าง ๆ 
เพ่ือสื่อสารกับตลาดเป้าหมาย แต่ในความเป็นจริง ค าไม่ถูกต้องมากเพราะไม่ใช่กิจกรรมการขายเดียว 
แต่รวมถึงปัจจัยเหล่านี้ ด้วยกลยุทธ์การสื่อสาร เช่น การโฆษณา พนักงาน การส่งเสริมการขายและ
ประชาสัมพันธ์  
  2) ด้วยการแข่งขันทางการตลาดที่เปลี่ยนจากการมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ไปสู่การมุ่งเน้น
ผู้บริโภค ข้อบกพร่องบางประการของ 4Ps โผล่ออกมา ภายใต้เงื่อนไขนี้ Lauterbom (1990) 
น าเสนอโมเดลส่วนประสมทางการตลาด 4Cs ผู้แนะน ากลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับ 4P นั้น
ล้าสมัย 4C ประกอบด้วย 
   - Consumer ความต้องการของผู้บริโภค สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการควรขายมากกว่าสิ่ง
ที่คุณสามารถผลิตได้ 
   - Cost ต้นทุนที่พอใจ องค์กรควรใช้ความพยายามอย่างเต็มที่เพ่ือลดต้นทุนของ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
   - Convenience ความสะดวกในการซื้อ องค์กรควรพยายามอย่างเต็มที่ ที่จะให้
อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคในการซื้อ 
   - Communications การสื่อสาร การสื่อสารกับผู้บริโภคส าคัญกว่าโปรโมชัน 
  3) โมเดล 4Ss (โมเดลการตลาดผ่านเว็บ WMM) น าเสนอโดย Constantinides (2002) 
มันอธิบายกลยุทธ์การตลาดผ่านเว็บด้วยองค์ประกอบ 4 ประการที่ขึ้นต้นด้วย “S” ได้แก่ ขอบเขต 
เว็บไซต์ การท างานร่วมกันและระบบ เป้าหมายของโมเดลนี้คือการออกแบบและพัฒนาส่วนประสม
ทางการตลาดส าหรับโครงการธุรกิจสู่ผู้บริโภคออนไลน์ผ่านการควบคุมองค์ประกอบ “S” สี่
องค์ประกอบ 4S ประกอบด้วย: 
   - ขอบเขต (Scope) คือการตัดสินใจในสี่ด้าน: กลยุทธ์และการปฏิบัติงาน
วัตถุประสงค์ของโครงการออนไลน์ ค าจ ากัดความของตลาดรวมถึงการวัดตลาดศักยภาพและการระบุ
หรือการจัดประเภทผู้มีโอกาสเป็นคู่แข่ง ผู้เข้าชม และผู้บริโภค ระดับความพร้อมขององค์กรส าหรับ  
อีคอมเมิร์ซ และบทบาทเชิงกลยุทธ์ของอีคอมเมิร์ซส าหรับองค์กร 
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   - เว็บไซต์ (Site) คือ ส่วนต่อประสานระหว่างบริษัทกับผู้บริโภค จึงเป็นที่สุด 
องค์ประกอบการสื่อสารที่ส าคัญของอีคอมเมิร์ซ ผ่านองค์ประกอบนี้ เครื่องมือบางอย่าง คือ ออกแบบ
บนเว็บไซต์เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคและให้การสื่อสารกับพวกเขา 
   - Synergy หมายถึง การรวมเว็บไซต์เข้ากับกระบวนการขององค์กร ระบบเดิม 
และฐานข้อมูลหรือการบูรณาการกับพันธมิตรทางธุรกิจบุคคลที่สาม 
   - ระบบ (System) หมายถึง เทคโนโลยี ข้อก าหนดทางเทคนิค และการดูแล
เว็บไซต์ 
 Meng & Chatwin (2013) ได้นิยาม ส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม่ 4PS+P2C2S3 
Model ของตลาดออนไลน์ ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ (Product) โปรโมชัน (Promotion) ช่องทางจ าหน่าย 
(Place) ราคา (Price) การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ความเป็นส่วนตัว (Privacy)  
การบริการผู้บริโภค (Customer Service) ชุมชน (Community) เว็บไซต์ (Site) ความปลอดภัย 
(Security) โปรโมชันส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 2.5.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการขายผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (อีคอมเมิร์ซ) 6Ps ได้อ้างอิงจากส านักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
(2561) ซึ่งประกอบด้วย 
   1) Product แบ่งได้เป็น 2 ประเภท ผลิตภัณฑ์ดิจิทัล เช่น ซอฟต์แวร์ ส่งผลิตภัณฑ์
ได้โดยผ่านทางเว็บไซต์ และผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ดิจิทัล เช่น รองเท้า อาการและขนม  
   2) Price การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์บนอีคอมเมิร์ซ ควรต้ังราคาเท่าไร ขึ้นอยู่กับ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน  
   3) Place ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นสถานที่และกระบวนการในการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค  
   4) Promotion หลักการที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ และส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดการติดตามอย่างต่อเนื่องและสั่งซื้ออย่างสม่ าเสมอ 
   5) Personalization การให้บริการส่วนบุคคล ตามลักษณะที่แตกต่างกันของลูกค้า
แต่ละคน ผู้ประกอบการสามารถก าหนดผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับลูกค้าและแนะน าให้ลูกค้าได้ถูกต้อง  
   6) Privacy การรักษาความเป็นส่วนตัว เว็บไซต์กับผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างกัน ซึ่งผู้บริโภคเป็นสมาชิกเว็บไซต์หรือไม่เป็นสมาชิกเว็บไซต์ก็ได้ ทางเว็บไซต์จะให้ความรู้สึก
ทีด่ีและให้การปฏิบัติที่ดีแก่ผู้บริโภค 
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2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 Amri & Prihandono (2019) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของไลฟ์สไตล์ ชาติพันธุ์ของผู้บริโภค 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อตั้งใจซื้อ รวบรวมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 116 คนวิเคราะห์ได้ผล
ปรากฏว่า ไลฟ์สไตล์มีผลในเชิงบวกและมีนัยส าคัญในการตั้งใจซื้อ และผลการศึกษายังสนับสนุน
งานวิจัยก่อนหน้านี้ที่จัดท าโดย Chen (2012) ซึ่งระบุว่า ไลฟ์สไตล์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่าน
ความสนใจในการซื้อ ผลลัพธ์ยังพิสูจน์ ว่าผู้บริโภคมีไลฟ์สไตล์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ส่งผลให้ความ
ต้องการของตัวเอง แต่ละคนมีความต้องการไม่เหมือนกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 Di Virgilio & Antonelli (2021) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค ความไว้วางใจ และการ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์: การพัฒนาโมเดลความตั้งใจซื้อผ่านออนไลน์ รวบรวม
ข้อมูลจากงานวิจัยที่มีอยู่ในเอกสารเกี่ยวกับส่วนประกอบของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Components of Theory of Planned Behavior) ผลกระทบของความไว้วางใจและการสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (The Effects of Trust and E-wom) และโมเดล ทฤษฎี  
(The Theoretical Model) ผลศึกษาพบว่า ความไว้วางใจในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียและการ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีการไกล่เกลี่ยผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อผ่านออนไลน์ 
และ Di Virgilio & Antonelli (2017) ยังกล่าวได้ว่า ความไว้วางใจเป็นสิ่งส าคัญในบริบทการค้าทาง
สังคมและโดยเฉพาะอย่างยิ่งความไว้วางใจมีบทบาทส าคัญในความตั้งใจซื้อที่เพ่ิมข้ึน นักออกแบบ
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียสามารถเพ่ิมความไว้วางใจของผู้บริโภคด้วยการปรับปรุงลักษณะของ
แพลตฟอร์ม 
 Lakhan, Ullah, Channa, Abbas & Khan (2021) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค: การค้าแบบสตรีมมิงแบบสด ความบันเทิงส่งผลต่อความไว้วางใจ 
คุณค่าในการท างาน และคุณค่าของความรู้สึก ความบันเทิงวิจัยนี้ หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่ผ่อนคลาย
และสนุกสนานที่ผู้บริโภคได้รับในห้องอีคอมเมิร์ซเมื่อก าลังถ่ายทอดสต ผู้น าด้านความคิดมีอิทธิพลใน
ทางบวกต่อความไว้วางใจ ซึ่งผู้น าด้านความคิดนี้ อาจเป็นอินฟลูเอนเซอร์ และต้องเป็นผู้ที่รับรู้และ
เข้าใจผลิตภัณฑ์หรือบริการใด ๆ อย่างมืออาชีพ งานวิจัยนี้พบว่า ความไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อ
ความตั้งใจในการซื้อ เนื่องจากรูปแบบการซื้อของออนไลน์ ผู้บริโภคไม่สามารถโต้ตอบกับผู้ขายแบบ
เห็นหน้าได้และผู้บริโภคอาจเกิดความไม่แน่นอนและความเสี่ยงในการสั่งซื้อผ่านเว็บไซต์ ถ้าสั่งซื้อผ่าน 
อีคอมเมิร์ซไลฟ์สดผู้บริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ิม และมีความเชื่อถือใน
ผลิตภัณฑ์มากขึ้น  
 ฆนัสวัน ทามณี (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและอิทธิพลทาง
สังคมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อวิดีโอเกมรูปแบบดิจิทัลในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อความตั้งใจซื้อวิดีโอเกมในรูปแบบดิจิทัล 



20 

 

เนื่องจากช่องทางจัดจ าหน่ายคือร้านค้าออนไลน์ ซึ่งเปิดท าการตลอดเวลา สามารถเข้าถึงได้จาก
หลากหลายช่องทาง เช่น มือถือ คอมพิวเตอร์ การซื้อเกมดิจิทัลสามารถท าได้อย่างรวดเร็ว เพียงเลือก
เกมที่ต้องการ ช าระเงิน และดาวน์โหลดเกม ซึ่งปัจจุบันนี้การช าระเงินและการดาวน์โหลดสามารถท า
ได้อย่างรวดเร็วด้วยเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ท าให้การซื้อเกมผ่านช่องทางดิจิทัลสามารถจูง
ใจให้ผู้เล่นเกมหันมาใช้งานมากข้ึน  
 Serrano-Malebrán & Arenas-Gaitán (2021) ศึกษาเรื่อง “การให้บริการส่วนบุคคลมีผล
ต่อโซเชียลมีเดียเมื่อไร? การแบ่งส่วนหลังของผู้บริโภค” ที่พบว่า ปัจจัยการให้บริการส่วนบุคคล และ
ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อจริง เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้โฆษณาผลิตภัณฑ์ ซ่ึง
ผลิตภัณฑ์นั้นได้สอบสนองความต้องการผู้บริโภค จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ แสดงว่าปัจจัย
การให้บริการส่วนบุคคลส่งผลต่อผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ 
 Adiwijaya, et al. (2017) ได้ศึกษาเรื่องความเสี่ยง ความไว้วางใจ และความตั้งใจผู้บริโภค: 
ค้นหาความสัมพันธ์ พบว่า แพลตฟอร์มการถ่ายทอดสตออนไลน์มีภาพที่ยอดเยี่ยม สร้างความ
ไว้วางใจของแบรนด์ให้กับผู้บริโภค การแสดงความเป็นมืออาชีพ ความน่าเชื่อถือ ของ 
อินฟลูเอนเซอร์ สามารถสร้างความไว้วางให้แก่ผู้บริโภค  
 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน
อีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ ประกอบด้วยสมมติฐานย่อยดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1.1 ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ด้านกิจกรรม (Activity) 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
  สมมติฐานที่ 1.2 ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคด้านความสนใจ (Interest) 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
  สมมติฐานที่ 1.3 ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคด้านความคิดเห็น (Opinion) 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ ประกอบด้วยสมมติฐานย่อย ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 3.1 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
(Product) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
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  สมมติฐานที่ 3.2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านราคา (Price) ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 3.3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 3.4 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 3.5 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล 
(Privacy) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 3.6 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 
2.8 กรอบแนวคิดวิจัย 
 
ภาพที่ 2.7: กรอบแนวคิดวิจัย 
 
          ตัวแปรอิสระ                                          ตัวแปรตาม 
 

      
 
 
 

ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่าน 
อีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสด

ออนไลน์ 

ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภค 

ความไว้วางใจ 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
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 จากภาพที่ 2.8 ได้แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 
 ตัวแปรอิสระ 
 ตัวแปรอิสระส าหรับการวิจัยนี้ประกอบด้วย 
  1) ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ตามแนวคิดและทฤษฎี Activity, Interest, 
Opinion (AIO) ของ Blackwell, et al. (2006) 
  2) ความไว้วางใจ ตามแนวคิดและทฤษฎีของ Stern (1997 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 
2549, หน้า 18) 
  3) ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ตามแนวคิดหลักการตลาด 6Ps ของอีคอมเมิร์ซ  
ของส านักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2561) ซึ่งส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว 
และการให้บริการส่วนบุคคล  
 ตัวแปรตาม 
 ตัวแปรตามส าหรับการวิจัยนี้ คือ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสด
ออนไลน์ ตาม ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) (Ajzen, 1991 และ Fishbein & Ajzen, 1975)  
และแนวคิดของ Howard (1994) 
 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ไลฟ์สไตล์ ความไว้วางใจและส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์” ผู้วิจัยขอน าเสนอวิธีการ
ด าเนินการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการวิจัยนี้ เป็นผู้บริโภคอายุ 21 ปีขึ้นไปที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ทาง 
อีคอมเมิร์ซ ซึ่งไม่สามารถวัดจ านวนประชากรได้ ดังนั้นในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับ
การวิจัยครั้งนี้ใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชัน 3.1.5 ในการค านวณ ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าพาวเวอร์ 

(1-β) เท่ากับ 0.80 ค่าอัลฟ่า (α) เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 10 ค่าขนาดของอิทธิพล
ในระดับปานกลาง (Effect Size) เท่ากับ 0.15 ผลที่ได้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเป็น  
จ านวน 118 คน ดังภาพที่ 3.1  
 
 
 
 
 



24 

 

ภาพที่ 3.1: แสดงการโปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.9.4 ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.3.1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ไลฟ์สไตล์ ความไว้วางใจ ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามว่า ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ โดยการน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ 
 3.3.3 น าแบบสอบถามไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 30 ชุด และน าผลวิเคราะห์หา
ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปร เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่น และความ
สอดคล้องของแบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 

0≤∝≤1 ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) ในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยค าถามทั้งหมดในแบบสอบถามชุดนี้ 
ใช้ค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 
  ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และประสบการณ์การณ์ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอีคอมเมิร์ซใด 
  ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจ านวน  
9 ข้อ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรม (Activity) ด้านความสนใจ (Interest) และด้าน
ความคิดเห็น (Opinion) โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช้ค่า 
(Rating Scales) วัดระดับความคิดเห็น ซึ่งมีทั้งหมด 5 ระดับระดับ 
  ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ จ านวน 5 ข้อ โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช้ค่า (Rating Scales) วัดระดับความคิดเห็น ซึ่งมีท้ังหมด 5 
ระดับระดับ  
  ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ จ านวน 18 ข้อ ครอบคลุม 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) โดยใช้ค่า (Rating Scales) วัดระดับความคิดเห็น ซึ่งมีท้ังหมด 5 ระดับระดับ 
  ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ จ านวน 5 ข้อ โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช้ค่า (Rating Scales) วัดระดับความคิดเห็น ซึ่งมีท้ังหมด 5 
ระดับระดับ 
 การแปลผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปลผลซึ่งผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความ
กว้างของอนัตราภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 
 ความกว้างของอันตรภาคชั้น = (ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด-ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด) 

                 จ านวนชั้น 
                  =  (5-1) 
            5 
         =  0.8 

 
 ดังนั้นแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจยั
ใช้เกณฑ์เฉลี่ย ดังนี้ 
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  คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/ส าคัญมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/ส าคัญมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/ส าคัญปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/ส าคัญน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็น/ส าคัญน้อยที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความถูกต้อง (Validity) 
 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบแบบสอบถาม ความเหมาะสมของเนื้อหาว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปร
มากน้อยเพียงใด และปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสมก่อนที่จะน าไปทดลองแจก 
 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยได้น าไปทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด พบว่า ค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha Coefficient) มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 
 

ตัวแปร ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ันของกลุ่มตัวอย่าง  
(n=30) 

ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 0.950 
- ด้านกิจกรรม (Activity) 0.906 

- ด้านความสนใจ (Interest) 0.911 

- ด้านความคิดเห็น (Opinion) 0.917 
ความไว้วางใจ 0.969 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 0.970 

- ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 0.827 
- ด้านราคา (Price) 0.956 

- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 0.901 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การตรวจสอบความเชื่อมั่น 
 

 
 
 จากตารางที่ 3.1 แสดงว่า แบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) สูง เนื่องจากมีค่า
ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.70 (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) มีค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามในแต่ละด้านเท่ากับ 0.827-0.970 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาคของกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตามเกณฑ์สามารถน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริงได้ 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.5.1 ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยตรงผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบโดยอาจารย์ที่ปรึกษาน าเข้ารูปแบบ Google form และส่งให้กลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ผ่าน
ทางช่องทางโซเชียลมีเดีย ได้แก่ 
  1) Wechat Group 
  2) Line Group 
 3.5.2 ผู้วิจัยติดตามเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่กลับมา ซึ่งแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์
สามารถน ามาวิเคราะห์ได้ทั้งหมด 118 ชุด  
 3.5.3 น าแบบสอบถามไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ และสรุปผล 
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ภาพที่ 3.2: ตัวย่างของแหล่งเก็บข้อมูลทางออนไลน์ 
 

 
 
3.6 วิธีการทางสถิติ 
 สถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัย มีดังนี้ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับ 
การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นเพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซใด ใช้มาตรวัด    
นามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal Scales) วิเคราะห์โดยการแจก
จ านวน (Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 
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  ส่วนที่ 2 ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ 
และด้านความคิดเห็น ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) วิเคราะห์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
  ส่วนที่ 3 ความไว้วางใจ ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) วิเคราะห์โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
  ส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล และด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) วิเคราะห์โดยการหา ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
  ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อ วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติที่ใช้เพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล
เพ่ือหาอิทธิพลของตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อตัวแปรตามและก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความ
สนใจ และด้านความคิดเห็น ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสด
ออนไลน์ 
  สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ 
  สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล 
และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสด
ออนไลน์ 

 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง “ไลฟ์สไตล์ ความไว้วางใจและส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์” ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว จ านวน 118 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วน 
ประกอบด้วย 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 โดยวิธีทางสถิติ สัญลักษณ์ท่ีใช้ ได้แก่ 
   Percentage หมายถึง ค่าร้อยละ 
   X Bar (Mean) หมายถึง ค่าเฉลี่ย 
   Sig. หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
   R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
   S.E. หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   B หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป
คะแนนดิบ 
   ß หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
   Tolerance หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกล่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์
กัน 
   VIF หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจก
แจงความถี่ ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศกึษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ และประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑท์างอีคอมเมิร์ซ ซึ่ง
สามารถสรุปได้ตามตารางและค าอธิบายดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 27 22.90 
หญิง 91 77.10 

รวม 118 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 118 คน มีเพศหญิงเป็นส่วนใหญ่ เป็น
จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 77.10 และเป็นเพศชาย จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 22.90 
 
ตารางที ่4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

ช่วงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
21-30 ปี 65 57.10 

31-37 ปี 48 40.70 
มากกว่า 37 ปี 5 4.20 

รวม 118 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 118 คน พบว่า มีอายุระหว่าง 21-30 
ปีเป็นส่วนใหญ่ เป็นจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 57.10 รองลงมา คือ อายุ 31-37 ปี มีจ านวน 48 
คน คิดเป็นร้อยละ 40.70 และ อายุมากกว่า 37 ปี มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 4.20 
 
ตารางที ่4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 5 4.20 
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 104 88.10 

สูงกว่าปริญญาตรี 9 7.60 

รวม 118 100.00 
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 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 118 คน มีระดับการศึกษาที่ปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่าเป็นส่วนใหญ่ เป็นจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 88.10 รองลงมาคือ สูงกว่า
ปริญญาตรี มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 7.60 และต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 5 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 4.20 
 
ตารางที ่4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
 

 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 118 คน พบว่า มีรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง 20,001-30,000 บาทเป็นส่วนใหญ่ เป็นจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 68.60 รองลงมา คือ 
รายได้ต่อเดือนระหว่าง 30,001-40,000 บาท มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 21.20 รายได้ต่อเดือน
มากกว่า 40,000 บาท มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.40 และรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท 
มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ 

ทีเ่คยซื้อผลิตภัณฑ์ 
 

แอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ จ านวน (คน) ร้อยละ 
Lazada 103 87.30 

Shopee 113 95.80 

JD Central 13 11.00 
อ่ืน ๆ เช่น Konvy 1 0.8 

รวม 230 100.00 



33 

 

 ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่เคยซื้อผ่านทางแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซใด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
เคยซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางแอปพลิเคชัน Shopee เป็นส่วนใหญ่ มีจ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 
95.80 รองลงมา เคยซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางแอปพลิเคชัน Lazada มีจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
87.30 และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางแอปพลิเคชัน JD Central มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.00 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์ข้อมูลไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายถึงไลฟ์สไตล์การซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ซ่ึงรวมถึง 3 ด้าน เป็นด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของ

ผู้บริโภค 
 

ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค  ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านกิจกรรม 4.32 0.605 มากที่สุด 

ด้านความสนใจ 4.17 0.704 มาก 

ด้านความคิดเห็น 4.19 0.589 มาก 
รวม 4.23 0.562 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( ̅=4.23, S.D. = 0.562) และมีความคิดเห็น

ด้วยมากที่สุดในด้านกิจกรรม ( ̅= 4.32, S.D. = 0.605) รองลงมา คือ ด้านความคิดเห็น ( ̅= 4.19, 

S.D. = 0.589) และด้านความสนใจ ( ̅= 4.17, S.D. = 0.704) 
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ตารางที่ 4.7: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค ด้านกิจกรรม (Activity) 

 

ด้านกิจกรรม (Activity)  ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ปัจจุบันท่านซื้อผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์บ่อยกว่า 
ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ร้านค้า/ห้างสรรพผลิตภัณฑ์ 

4.70 0.683 มากที่สุด 

2. เมื่อท่านมีเวลาว่าง ท่านจะเปิดดูแอปพลิเคชัน 
ช้อปปิ้งที่ใช้อยู่เพ่ือดูผลิตภัณฑม์าใหม่ หรือ
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะซื้อว่ามีของมาหรือยัง 

4.31 0.710 มากที่สุด 

3. ทุกวันนี้ท่านใช้มือถือช้อปปิ้งออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน เวลาโดยเฉลี่ย 1-2 ชั่วโมงต่อวัน 

3.97 0.715 มาก 

รวม 4.32 0.605 มากที่สุด 

  
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ด้านกิจกรรม (Activity) โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( ̅= 4.32,  
S.D. = 0.605) และมีความคิดเห็นด้วยมากที่สุดในข้อ ปัจจุบันซื้อผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์บ่อยกว่า  

ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ร้านค้า/ห้างสรรพผลิตภัณฑ์ ( ̅= 4.70, S.D. = 0.683) รองลงมา เมื่อมีเวลาว่างจะ
เปิดดูแอปพลิเคชันช้อปปิ้งที่ใช้อยู่เพื่อดูผลิตภัณฑ์มาใหม่ หรือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะซื้อว่ามีของมา

หรือยัง ( ̅= 4.31, S.D. = 0.710) และข้อ ทุกวันนี้ใช้มือถือช้อปปิ้งออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน เวลา

โดยเฉลี่ย 1-2 ชั่วโมงต่อวัน ( ̅= 3.97, S.D. = 0.715) 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของ

ผู้บริโภค ด้านความสนใจ (Interest) 
 

ด้านความสนใจ (Interest) 
 ̅ S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

1. ท่านมักติดตามข่าวเกี่ยวกับ อีคอมเมิร์ซการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ (อีคอมเมิร์ซ Live Streaming) 
เพราะเป็นแทรนด์ใหม่ของโลก 

4.02 0.847 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภค ด้านความสนใจ (Interest) 

 

ด้านความสนใจ (Interest) 
 ̅ S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

2. ในช่วงเวลาว่าง ท่านมักจะเข้าไปดูการขายผลิตภัณฑ์
ออนไลน์ในช่วงไลฟ์สตรีมม่ิง (Live Streaming) 

4.14 0.866 มาก 

3. คุณเกิดความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ (อีคอมเมิร์ซ Live Streaming) 
เพราะว่าผู้ขายเป็น อินฟลูเอนเซอร์ที่คุณชอบและ
ติดตามอยู่เสมอ 

4.33 0.827 มากที่สุด 

รวม 4.16 0.704 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ 

การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ด้านความสนใจ (Interest) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 4.16,  
S.D. = 0.704) และมีความคิดเห็นด้วยมากที่สุดในข้อ คุณเกิดความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซ
การถ่ายทอดสดออนไลน์ (อีคอมเมิร์ซ Live Streaming) เพราะว่าผู้ขายเป็นอินฟลูเอนเซอร์ที่คุณชอบ

และติดตามอยู่เสมอ ( ̅=4.33,S.D.= 0.827) รองลงมาคือข้อ ในช่วงเวลาว่าง ท่านมักจะเข้าไปดูการ

ขายผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) ( ̅= 4.14, S.D. = 0.866) และข้อ 
ท่านมักติดตามข่าวเกี่ยวกับ อีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ (อีคอมเมิร์ซ Live Streaming) 

เพราะเป็นแทรนด์ใหม่ของโลก ( ̅= 4.02, S.D. = 0.847) 
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ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค ด้านความคิดเห็น (Opinion) 

 

ด้านความคิดเห็น (Opinion)  ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง 
(Live Streaming) น่าเชื่อถือกว่าซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน 
แอปพลิเคชันออนไลน์ เพราะการถ่ายทอดสตออนไลน์
ได้เห็นผลิตภัณฑ์จริง 

4.32 0.772 มากที่สุด 

2. อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นผู้ขายในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live 
Streaming) เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ชมเกิดความ
สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

4.16 0.704 มาก 

3. การดูการขายของออนไลน์ ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง 
(Live Streaming) เป็นวิธีคลายเครียดที่ดีและใน
ขณะเดียวกัน สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ 

4.08 0.780 มาก 

รวม 4.19 0.589 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์การซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ด้านความคิดเห็น (Opinion) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 4.19, S.D. = 
0.589) และมีความคิดเห็นด้วยมากที่สุดในข้อ การซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในช่วงไลฟ์สตรีมม่ิง (Live 
Streaming) น่าเชื่อถือกว่าซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ เพราะการถ่ายทอดสตออนไลน์ได้

เห็นผลิตภัณฑ์จริง ( ̅=4.32, S.D.= 0.772) รองลงมาคือข้อ อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นผู้ขายในช่วงไลฟ์

สตรีมม่ิง (Live Streaming) เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้ชมเกิดความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ ( ̅= 4.16,  
S.D. = 0.704) และข้อการดูการขายของออนไลน์ ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) เป็นวิธี

คลายเครียดที่ดีและในขณะเดียวกัน สามารถซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ ( ̅= 4.08, S.D. = 0.780) 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลความไว้วางใจ ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสด
ออนไลน์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
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ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 

 

ความไว้วางใจ  ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ชื่อเสียงของผู้ขายในช่วงไลฟ์สตรีมม่ิง (Live 
Streaming) ท าให้ท่านไว้วางใจในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

4.35 0.767 มากที่สุด 

2. ท่านเชื่อว่าการแนะน าผลิตภัณฑ์ของผู้ขาย
ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) เป็น
ความจริงเพราะว่าได้เห็นผลิตภัณฑ์ด้วยตาเอง 

4.25 0.762 มากที่สุด 

3. ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ที่ได้รับจริงจะตรงกับ
ข้อมูลที่ผู้ขายแนะน าในช่วงไลฟ์สตรีมม่ิง (Live 
Streaming) 

4.20 0.791 มากที่สุด 

4. ท่านเชื่อว่าผู้ขายในช่วงไลฟ์สตรีมม่ิง (Live 
Streaming) แนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะกับคุณได้
แน่นอน 

4.08 0.812 มาก 

5. ท่านสามารถเห็นผลการใช้ผลิตภัณฑ์ในช่วง
ไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) ท าให้ท่านมั่นใจ
ว่าผลิตภัณฑ์ที่ท่านซื้อไปแล้วใช้จะให้ผล
เหมือนกัน 

4.15 0.769 มาก 

รวม 4.23 0.563 มากที่สุด 

 
 จากตารางที ่4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อการ

ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( ̅= 4.23,  
S.D. = 0.563) และมีความคิดเห็นด้วยมากที่สุดในข้อ ชื่อเสียงของผู้ขายในช่วงไลฟ์สตรีมม่ิง (Live 

Streaming) ท าให้ท่านไว้วางใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ( ̅= 4.35, S.D.= 0.762) รองลงมา คือ 
ข้อท่านเชื่อว่าการแนะน าผลิตภัณฑ์ของผู้ขายในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) เป็นความจริง

เพราะว่า ได้เห็นผลิตภัณฑ์ด้วยตาเอง ( ̅=4.25, S.D. = 0.762) ข้อท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ที่ได้รับจริง

จะตรงกับข้อมูลที่ผู้ขายแนะน าในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) ( ̅= 4.20, S.D. = 0.791)  
ข้อท่านสามารถเห็นผลการใช้ผลิตภัณฑ์ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) ท าให้ท่านมั่นใจว่า
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ผลิตภัณฑ์ที่ท่านซื้อไปแล้วใช้จะให้ผลเหมือนกัน ( ̅= 4.15, S.D. = 0.769) และข้อท่านเชื่อว่าผู้ขาย

ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) แนะน าผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับคุณได้แน่นอน ( ̅= 4.08,  
S.D. = 0.812) 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบาย
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์  
 
ตารางที ่4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

โดยรวมและจ าแนกรายด้าน 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 4.35 0.431 มากที่สุด 

ด้านราคา (Price) 4.24 0.539 มากที่สุด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4.25 0.517 มากที่สุด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.31 0.451 มากที่สุด 

ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) 4.22 0.567 มากที่สุด 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) 

4.29 0.481 มากที่สุด 

รวม 4.24 0.534 มากที่สุด 
        
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ โดยภาพรวมในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.24, S.D. = 0.534) และผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญต่อด้านผลิตภัณฑ์และบริการมากที่สุด ( ̅= 4.35, S.D. = 0.431) ตามด้วย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ( ̅= 4.31, S.D. = 0.451) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ( ̅= 4.29,  

S.D. = 0.481) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( ̅= 4.25, S.D. = 0.517) ด้านราคา ( ̅= 4.24,  

S.D. = 0.539) และด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล ( ̅= 4.22, S.D. = 0.567) 
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ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 

 

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ   ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
1. ผลิตภัณฑ์จ าหน่ายในช่วงการขายออนไลน์
แบบไลฟ์สตรีมม่ิง (Live Streaming) มีความ
หลากหลาย 

4.42 0.604 มากที่สุด 

2. ผลิตภัณฑ์จ าหน่ายมีเฉพาะในช่วงการขาย
ออนไลน์แบบไลฟ์สตรีมม่ิง (Live Streaming) 
เท่านั้น 

4.32 0.612 มากที่สุด 

3. ผลิตภัณฑ์จ าหน่ายในช่วงการขายออนไลน์
แบบไลฟ์สตรีมม่ิง (Live Streaming) ไม่เป็น
ผลิตภัณฑ์ค้างสต๊อก 

4.31 0.688 มากที่สุด 

รวม 4.35 0.431 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการโดยรวมในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.35, S.D. = 0.431) และข้อ 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์จ าหน่ายในช่วงการขายออนไลน์แบบไลฟ์สตรีมม่ิง (Live Streaming) 

มีความส าคัญมากที่สุด ( ̅= 4.42, S.D. = 0.604) ตามด้วยผลิตภัณฑ์จ าหน่ายมีเฉพาะในช่วงการขาย

ออนไลน์แบบไลฟ์สตรีมม่ิง (Live Streaming) เท่านั้น ( ̅= 4.32, S.D. = 0.612) และผลิตภัณฑ์
จ าหน่ายในช่วงการขายออนไลน์แบบไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) ไม่เป็นผลิตภัณฑ์ค้างสต๊อก 

( ̅= 4.31, S.D. = 0.688) 
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ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ด้านราคา 

 

ด้านราคา   ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
1. คุณรู้สึกราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ทาง
ออนไลน์ในช่วงไลฟ์สตรีมม่ิง (Live Streaming) 

4.30 0.755 มากที่สุด 

2.เมื่อซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
(Live Streaming) จะมีราคาค่าจัดส่งที่เหมาะสม 

4.19 0.640 มาก 

3. ผลิตภัณฑ์ที่ขายในการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
(Live Streaming) มีราคาผลิตภัณฑ์ถูกกว่าการ
สั่งซื้อผ่านทางออนไลน์แบบปกติ 

4.23 0.744 มากที่สุด 

รวม 4.24 0.539 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ด้านราคาในระดับมากท่ีสุด ( ̅= 4.24, S.D. = 0.539) และข้อ คุณรู้สึกราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) มีความส าคัญมากท่ีสุด ( ̅= 4.30,  
S.D. = 0.755) ตามด้วยผลิตภัณฑ์ที่ขายในการถ่ายทอดสดออนไลน์ (Live Streaming) มีราคา

ผลิตภัณฑ์ถูกกว่าการสั่งซื้อผ่านทางออนไลน์แบบปกติ ( ̅= 4.23, S.D. = 0.744) และเม่ือซื้อ

ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดออนไลน์ (Live Streaming) จะมีราคาค่าจัดส่งที่เหมาะสม ( ̅= 4.19, 
S.D. = 0.640) 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
1. แอปพลิเคชันการถ่ายทอดสดออนไลน์ (Live 
Streaming) เป็นที่นิยมที่ผู้ใช้บริการจ านวนมาก 

4.25 0.776 มากที่สุด 

2. การบริการจัดส่งครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 4.26 0.605 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
3. ห้องการถ่ายทอดสดออนไลน์ (Live 
Streaming) ตกแต่งได้เรียบง่ายและเหมาะสมกับ
คอนเซ็ปต์ของผลิตภัณฑ์ 

4.25 0.691 มากที่สุด 

รวม 4.25 0.517 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.25, S.D. = 0.517) และข้อการบริการ

จัดส่งครอบคลุมทุกพื้นที่ มีความส าคัญมากท่ีสุด ( ̅= 4.26, S.D. = 0.605) ตามด้วยแอปพลิเคชัน

การถ่ายทอดสดออนไลน์ (Live Streaming) เป็นที่นิยมที่ผู้ใช้บริการจ านวนมาก ( ̅= 4.25,  
S.D. = 0.776) และห้องการถ่ายทอดสดออนไลน์ (Live Streaming) ตกแต่งได้เรียบง่ายและ

เหมาะสมกับคอนเซ็ปต์ของผลิตภัณฑ์ ( ̅= 4.25, S.D. = 0.691) 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. มีส่วนลดพิเศษในช่วง การขายออนไลน์แบบ
ไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) เช่น ซื้อ 1 
แถม 1 ใน 50ค าสั่งซื้อแรก 

4.36 0.700 มากที่สุด 

2. บริการส่งผลิตภัณฑ์ฟรีเมื่อซื้อผ่านทาง 
ไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) 

4.28 0.583 มากที่สุด 

3. มกีิจกรรมให้ผู้เข้าชมร่วมลุ้นของรางวัลเมื่อ
แชร์ไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) 

4.30 0.645 มากที่สุด 

รวม 4.31 0.451 มากที่สุด 
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 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.31, S.D. = 0.451) และข้อ มีส่วนลด
พิเศษในช่วง การขายออนไลน์แบบไลฟ์สตรีมม่ิง (Live Streaming) เช่น ซื้อ 1 แถม 1 ใน 50 ค าสั่ง

ซื้อแรก มีความส าคัญมากท่ีสุด ( ̅= 4.36, S.D. = 0.700) ตามด้วยมีกิจกรรมให้ผู้เข้าชมร่วมลุ้นของ

รางวัลเมื่อแชร์ไลฟ์ สตรีมมิ่ง (Live Streaming) ( ̅= 4.30, S.D. = 0.645) และบริการส่งผลิตภัณฑ์

ฟรีเมื่อซื้อผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) ( ̅= 4.28, S.D. = 0.583) 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล  
 

ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล   ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 

1. มีฟังก์ชันป้องกันความเป็นส่วนตัวในห้องการ
ถ่ายทอดสด ผู้ชมจะไม่สามารถดูข้อมูลของผู้ชมราย
อ่ืนได้ 

4.24 0.781 มากที่สุด 

2. มีฟังก์ชันการป้องกันความปลอดภัยระดับสูง 
เมื่อผู้บริโภคสั่งซื้อผลิตภัณฑจ์ากการเชื่อมต่อของ
ห้องถ่ายทอดสด จะป้องกันไม่ให้ผู้อื่นขโมย
รหัสผ่านการช าระเงินของผู้บริโภค 

4.19 0.640 มาก 

3. แอปพลิเคชันการถ่ายทอดสดออนไลน์มีฟังก์ชัน
การตรวจสอบผู้ใช้งานจริงก่อนเข้าห้องการ
ถ่ายทอดสด 

4.24 0.759 มากที่สุด 

รวม 4.22 0.567 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.22, S.D. = 0.567) และข้อ มี
ฟังก์ชันป้องกันความเป็นส่วนตัวในห้องการถ่ายทอดสด ผู้ชมจะไม่สามารถดูข้อมูลของผู้ชมรายอ่ืนได้ 

มีความส าคัญมากที่สุด ( ̅= 4.24, S.D. = 0.781) ตามด้วยแอปพลิเคชันการถ่ายทอดสดออนไลน์มี

ฟังก์ชันการตรวจสอบผู้ใช้งานจริงก่อนเข้าห้องการถ่ายทอดสด ( ̅= 4.24, S.D. = 0.759) และมี
ฟังก์ชันการป้องกันความปลอดภัยระดับสูง เมื่อผู้บริโภคสั่งซื้อผลิตภัณฑ์จากการเชื่อมต่อของห้อง

ถ่ายทอดสด จะป้องกันไม่ให้ผู้อ่ืนขโมยรหัสผ่านการช าระเงินของผู้บริโภค ( ̅= 4.19, S.D. = 0.640) 
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ตารางที่ 4.17: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล   ̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
1. แอปพลิเคชันการถ่ายทอดสตออนไลน์มี
ช่องทางติดต่อกับผู้บริโภคเป็นรายบุคคลได้
สะดวกเช่น Chat Channel ในห้องการ
ถ่ายทอดสตออนไลน์ 

4.39 0.692 มากที่สุด 

2. มีการแนะน าและแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค
ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ ในช่วงการถ่ายทอดสตออนไลน์ 

4.26 0.619 มากที่สุด 

3. ทีมงานการขายถ่ายทอดสดออนไลน์ในช่วง
ไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) มีการติดตาม
หลังการขายอย่างสม่ าเสมอ 

4.21 0.702 มากที่สุด 

รวม 4.29 0.481 มากที่สุด 

  
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.29, S.D. = 0.481) และข้อ  
แอปพลิเคชันการถ่ายทอดสตออนไลน์มีช่องทางติดต่อกับผู้บริโภคเป็นรายบุคคลได้สะดวกเช่น Chat 

Channel ในห้องการถ่ายทอดสตออนไลน์ มีความส าคัญมากท่ีสุด ( ̅= 4.39, S.D. = 0.692) ตาม
ด้วยมีการแนะน าและแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ ในช่วงการถ่ายทอดสดออนไลน์  

( ̅= 4.26, S.D. = 0.619) และทีมงานการขายถ่ายทอดสดออนไลน์ในช่วงไลฟ์สตรีมม่ิง (Live 

Streaming) มีการติดตามหลังการขายอย่างสม่ าเสมอ ( ̅= 4.21, S.D. = 0.701) 
 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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ตารางที่ 4.18: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 

ความตั้งใจซื้อ  ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ชื่อเสียงของผู้ขาย/อินฟลูเอนเซอร์ที่ขายของ
ในห้องไลฟ์สดเป็นเหตุผลส าคัญที่ท าให้ท่าน
อยากจะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นในช่วงการถ่ายทอดสด
ออนไลน์ (Live Streaming) 

4.32 0.750 มากที่สุด 

2. ท่านมีแผนจะลองซื้อผลิตภัณฑ์บางประเภท
ผ่านอีคอมเมิร์ซในช่วงถ่ายทอดสดออนไลน์
เนื่องจากราคาผลิตภัณฑ์น่าจะถูกกว่าการซื้อ
ผ่านทางออนไลน์แบบปกติ 

4.18 0.649 มาก 

3. ในอนาคตท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่าน 
อีคอมเมิร์ซในช่วงถ่ายทอดสดออนไลน์  
เพราะมักมีส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ 

4.22 0.797 มากที่สุด 

4. การที่ท่านได้เห็นผลิตภัณฑ์จริงจากห้องไลฟ์
สด ท าให้ท่านอยากลองซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว
มาใช้ 

4.24 0.759 มากที่สุด 

5. ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑผ์่านอีคอมเมิร์ซ
ในช่วงถ่ายทอดสดออนไลน์ ภายใน 3 เดือน
ข้างหน้า 

4.24 0.824 มากที่สุด 

รวม 4.26 0.442 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( ̅= 4.26, S.D. = 0.442) และข้อ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับมากท่ีสุดต่อชื่อเสียงของผู้ขาย/อินฟลูเอนเซอร์ ที่ขายของ  
ในห้องถ่ายทอดสดเป็นเหตุผลส าคัญที่ท าให้อยากจะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นในช่วงการถ่ายทอดสดออนไลน์ 

(Live Streaming) ( ̅= 4.32, S.D. = 0.750) ตามด้วย ความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซ

ในช่วงถ่ายทอดสดออนไลน์ ภายใน 3 เดือนข้างหน้า ( ̅= 4.24, S.D. = 0.824) การที่ได้เห็น

ผลิตภัณฑ์จริงจากห้องถ่ายทอดสด ท าให้อยากลองซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมาใช้ ( ̅= 4.24,  
S.D. = 0.759) ในอนาคตท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซในช่วงถ่ายทอดสดออนไลน์ เพราะมักมี
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ส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ ( ̅= 4.22, S.D. = 0.797) และมีแผนจะลองซ้ือผลิตภัณฑ์บางประเภทผ่าน  
อีคอมเมิร์ซในช่วงถ่ายทอดสดออนไลน์เนื่องจากราคาผลิตภัณฑ์น่าจะถูกกว่าการซื้อผ่านทางออนไลน์

แบบปกติ ( ̅= 4.18, S.D. = 0.649) 
 
4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาวิจัยเรื่องไลฟ์สไตล์ ความไว้วางใจและส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ในครั้งนี้
มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน คือ การใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ แบบ Enter 
และก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางด้านล่าง 
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ตารางที่ 4.19: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 

ตัวแปร 
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

B β t Sig. Tolerance VIF 
ด้านกิจกรรม .194 .203 2.381 .019* .315 3.176 

ด้านความสนใจ .186 .226 2.692 .008* .325 3.081 

ด้านความคิดเห็นความไว้วางใจ .238 .242 2.864 .005* .321 3.116 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ .118 .124 1.241 .217 .230 4.341 

 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ -.046 -.034 -.497 .620 .490 2.042 

ด้านราคา  .178 .116 1.913 .058 .305 3.282 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย -.203 -. 181 -2.619 .010* .479 2.086 

ด้านการส่งเสริมการตลาด .020 .015 .211 .834 .426 2.349 
ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล -.0 42 -. 041 -. 584 .561 .460 2.173 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  .268 .223 2.954 .004* .401 2.492 

n=118, R2. =755, F=32.979, Sig = .0.000 P-Value ≤0.05 
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ภาพที่ 4.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ตัวแปรอสิระ                                 ตัวแปรตาม 
 

 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
-ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 
(β = -0.034, Sig. = 0.620) 
-ด้านราคา (Price)  
(β = 0.116, Sig. = 0.058) 
-ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
(β = -0.181, Sig. = 0.010*) 
-ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
(β = 0.015, Sig. = 0.834) 
-ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) 
(β = -0.041, Sig. = 0.561) 
-ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization)  
(β = 0.223, Sig. = 0.004*) 

ด้านกิจกรรม (Activity) 
(β = 0.203, Sig. = 0.019) 
ด้านความสนใจ (Interest) 
(β = 0.226, Sig. = 0.008*) 
ด้านความคิดเห็น (Opinion) 
(β = 0.242, Sig. = 0.005*) 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน
อีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสด

ออนไลน์ 
ความไว้วางใจ (β = 0.124, Sig .= 0.217) 
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 จากตารางที ่4.19 พบว่าค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.230-0.490 และ VIF มีค่าระหว่าง 
2.042-4.341 ค่าทั้ง 2 ค่าอยู่ในเกณฑ์ที่ถือว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันน้อย จึงสามารถน าข้อมูล
ไปวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ แบบEnter และก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณพบว่าตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความแปรปรวนในตัวแปร ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 75.5 (R2= 0.755) อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ร้อยละ 24.5 เป็นผลจากตัวแปรอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากงานวิจัยในครั้งนี้ผล
การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ ด้านกิจกรรม (Activity) (ß = 0.203, Sig. = 0.019) ด้านความคิดเห็น (Opinion) (ß = 0.242, 
Sig. = 0.005) และ ด้านความสนใจ (Interest) (ß = 0.226, Sig. = 0.008) โดยด้านความคิดเห็น
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์มากที่สุด รองลงมา คือ ด้าน
ความสนใจ และด้านกิจกรรม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (ß =-0.181, Sig. = 0.010) และด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) (ß= 0.223, Sig. =0.004) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ในขณะที่ส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) (ß = -0.034, Sig. = 0.620) ด้าน
ราคา (Price) (ß = 0.116, Sig. = 0.058) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (ß= 0.015, Sig. 
= 0.834) และด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) (ß  =- 0.041, Sig=.0.561) ไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 ปัจจัยความไว้วางใจ (ß= 0.124, Sig .= 0.217) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอี
คอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.20: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ไลฟ์สไตล์การซื้อสินค้าของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซ
การถ่ายทอดสดออนไลน์  ประกอบด้วยสมมติฐานย่อยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1.1: ไลฟ์สไตล์การซื้อสินค้าของผู้บริโภค ด้าน
กิจกรรม (Activity) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซ
การถ่ายทอดสดออนไลน์ 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 1.2: ไลฟ์สไตล์การซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้านความ
สนใจ (Interest) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 1.3: ไลฟ์สไตล์การซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้านความ
คิดเห็น (Opinion) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซ
การถ่ายทอดสดออนไลน์ 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2:ความไว้วางใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน  
อีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 

ปฏิเสธ 

สมมตฐิานที่ 3: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ ประกอบด้วยสมมติฐานย่อย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3.1: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.2: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านราคา 
(Price) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.3: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Place) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน   
อีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 

ยอมรับ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.4: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
อีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.5: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการรักษา
ข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านอี
คอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.6: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 

ยอมรับ 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง ไลฟ์สไตล์ ความไว้วางใจและส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 118 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผู้ตอบแบบสอบ จ านวน 118 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุอยู่ท่ี 21-30 ปี และเป็น
นักศึกษาอยู่ในระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือมากกว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 
บาทและเคยใช้แอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ Lazada และ Shopee มากที่สุด  
 เมื่อพิจารณาไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค พบว่า ในด้านกิจกรรม จะเกี่ยวกับ
การซื้อผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์บ่อยกว่าซื้อผลิตภัณฑ์ที่ร้านค้า /ห้างสรรพ ผลิตภัณฑ์ และเมื่อมีเวลาว่าง
จะเปิดดแูอปพลิเคชันช้อปปิ้งที่ใช้อยู่เพ่ือดูผลิตภัณฑ์มาใหม่ หรือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะซื้อว่ามีของมา
หรือยัง ส าหรับด้านความสนใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ความสนใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ เพราะว่าผู้ขายเป็นอินฟลูเอนเซอร์ ที่ชอบและ
ติดตามอยู่เสมอ รองลงมาคือ ในช่วงเวลาว่าง จะเข้าไปดูการขายผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในช่วงไลฟ์ 
สตรีมม่ิง ส าหรับด้านความคิดเห็น ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดว่า การซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์
ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่งน่าเชื่อถือกว่าซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ เพราะการถ่ายทอดสต
ออนไลน์ได้เห็นผลิตภัณฑ์จริง รองลงมาคือ อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นผู้ขายในช่วงไลฟ์สตรีมม่ิงเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้ผู้ชมเกิดความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 ส าหรับความไว้วางใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นที่เห็นด้วยระดับมากที่สุด
ว่า ชื่อเสียงของผู้ขายในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่งท าให้ไว้วางใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ รองลง คือ เชื่อว่า
การแนะน าผลิตภัณฑ์ของผู้ขายใน ช่วงไลฟ์สตรีมมิ่งเป็นความจริงเพราะว่าได้เห็นผลิตภัณฑ์ด้วย
ตนเอง 
 เมื่อพจิารณาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ มี
ความส าคัญมากท่ีสุด ตามด้วยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล และเมื่อพิจารณาความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ่านทางถ่ายทอดสดออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยเห็นด้วย 
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มากที่สุดว่า ชื่อเสียงของผู้ขาย/อินฟลูเอนเซอร์ ที่ขายของในห้องไลน์สดเป็นเหตุผลส าคัญที่ท าให้
อยากจะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นในช่วงการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 ส าหรับสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย พบว่า 
  สมมติฐานที่ 1 ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
ด้านกิจกรรม ด้านความคิดเห็น และด้านความสนใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซ
การถ่ายทอดสดออนไลน์ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอี
คอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์  ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานบางส่วน 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่อง ไลฟ์สไตล์ ความไว้วางใจและส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ด้านกิจกรรม ด้านความคิดเห็น 
และด้านความสนใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
ผลการวิจัยพบว่า ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ทั้งสามด้านส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า การเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีในปัจจุบัน ท าให้พฤติกรรมผู้บริโภครวมถึงกิจกรรมด าเนินชีวิตได้
เปลี่ยนไป หรืออาจจะเป็นเพราะว่า ผลของการระบาดของโควิค-19 ท าให้ผู้บริโภค ได้ปรับเปลี่ยน 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น ปรับเปลี่ยนการซื้อผลิตภัณฑ์ในห้างสรรพสินค้า ผลิตภัณฑ์ใน 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือเป็นหลัก เป็นซื้อของผ่านเว็บไซต์ แอปพลิเคชันซื้อของเป็นหลัก 
ความคิดเห็นทุกสิ่งทุกอย่างของผู้บริโภค และสิ่งที่ผู้บริโภคมีความสนใจเปลี่ยนแปลงพร้อมกัน เช่น 
ผู้บริโภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างมีสุขภาพส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร   
ออรแ์กนิก สอดคล้องกับ Pasaribu, Suyono & Elisabeth (2019) ศึกษาเรื่อง “ผลกระทบของ  
ไลฟ์สไตล์ การรับรู้ถึงแบรนด์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ต่อการตัดสินใจซื้อและความตั้งใจการซื้อซ้ า 
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ผลิตภัณฑ์ส าหรับ East Java & Co” ที่พบว่า ไลฟ์สไตล์มีผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ ผู้บริโภคท่ี
ด าเนินชีวิตอย่างมีสุขภาพมีผลทางบวกต่อผู้บริโภคนั้นเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิก 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอี
คอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ด้วย
แพลตฟอร์มการถ่านทอดสตออนไลน์มีภาพที่ยอดเยี่ยม สร้างความไว้วางใจของแบรนด์ให้กับผู้บริโภค 
การแสดงความเป็นมืออาชีพ ความน่าเชื่อถือ ของอินฟลูเอนเซอร์ สามารถสร้างความไว้วางให้แก่
ผู้บริโภค ดังนั้น ความไว้ใจถือว่าไม่ใช่ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซ
การถ่ายทอดสดออนไลน์ สอดคล้องกับ Adiwijaya, et al. (2017) ศึกษาเรื่อง “ประเด็นความเสี่ยง 
ความไว้วางใจ และความตั้งใจผู้บริโภค: ค้นหาความสัมพันธ์ พบว่า ในบริบทของชาวอินโดนีเซีย 
ความไว้วางใจท าหน้าที่เป็นฐานส าคัญของการซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ และความน่าเชื่อถือแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ที่สร้างขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดไว้วางใจและรับรู้ความเสี่ยงที่อาจมีโอกาสเกิดข้ึน เมื่อ
ผู้บริโภคมีความไว้วางใจแพลตฟอร์มออนไลน์ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อเสมอ 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสบการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอี
คอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่ายและด้านการให้บริการส่วนบุคคลส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะว่าช่องทางการจัด
จ าหน่าย เป็นสถานที่และกระบวนการในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญกับ
กระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค อาจสามารถตอบสนองผู้บริโภคท่ีมีความ
ต้องการในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสตออนไลน์ได้ดี ช่องทางจัดจ าหน่ายคือ ร้านค้า
ออนไลน์ ซ่ึงอ านวยความสะดวกการสั่งซื้อแก่ผู้บริโภค สอดคล้องกับ ฆนัสวัน ทามณี (2564) ศึกษา
เรื่อง “ปัจจัยด้านส่วนประทางการตลาดและอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อวิดีโอเกม
รูปแบบดิจิทัลในเขตกรุงเทพมหานคร” ที่พบว่า ช่องทางจัดจ าหน่ายคือร้านค้าออนไลน์ซึ่งเปิดท าการ
ตลอดเวลา สามารถเข้าถึงได้จากหลากหลายช่องทาง เช่น มือถือ คอมพิวเตอร์ การซื้อเกมดิจิทัล
สามารถท าได้ อย่างรวดเร็วเพียงเลือกเกมที่ต้องการ ช าระเงิน และดาวน์โหลดเกม ซึ่งปัจจุบันนี้การ
ช าระเงิน และการดาวน์โหลดสามารถท าได้อย่างรวดเร็วด้วยเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท าให้
การซื้อเกม ผ่านช่องทางดิจิทัลสามารถจูงใจให้ผู้เล่นเกมหันมาใช้งานมากข้ึน 
 ส าหรับการให้บริการส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ อาจเป็นเพราะว่า การให้บริการอย่างเอาใจใส่แก่ผู้บริโภค มีการแนะน า 
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภครายบุคคล มีระบบบันทึกข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่
ผู้บริโภคเคยสั่งซื้อหรือเคยดูข้อมูลผลิตภัณฑ์ เพ่ือสะดวกต่อการรับชม และด าเนินการสั่งซื้อตาม 
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ความสนใจของตน ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจได้ และเกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
สอดคล้องกับ Serrano-Malebrán & Arenas-Gaitán (2021) ศึกษาเรื่อง “การให้บริการส่วนบุคคล
มีผลต่อโซเชียลมีเดียเมื่อไร?การแบ่งส่วนหลังของผู้บริโภค” ที่พบว่า ตัวแปรต้นในกรอบแนวคิดส่งผล
ต่อตัวแปรตามจริง ซึ่งตัวแปรต้นมีปัจจัยการให้บริการส่วนบุคคล และปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ ตัว
แปรตามเป็นปัจจัยความตั้งใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้โฆษณาผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์นั้นได้สอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภค จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ แสดงว่าปัจจัยการให้บริการส่วนบุคคล
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 จากผลการวิจัยเรื่อง “ไลฟ์สไตล์ความไว้วางใจและส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้  
 5.3.1 ผู้ประกอบอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ควรเลือกผู้ขายหรืออินฟลูเอนเซอร์ที่มี
ภาพลักษณ์ที่ดีในสังคมและสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญกับชื่อเสียงผู้ขายหรือ
อินฟลูเอนเซอร์ในห้องไลน์สด 
 5.3.2 ผู้ประกอบอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ควรควรตั้งราคาที่เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และจัดโปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดความสนใจผู้บริโภค 
 5.3.3 การส่งเสริมการตลาดโดยการแนะน าเพื่อนเข้ามาห้องไลฟ์สดจะได้ส่วนลด หรือการ
มอบส่วนลดให้กับผู้บริโภคประจ าอีกด้วย 
 5.3.4 ผู้ประกอบอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ควรเลือกแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มี
ผู้บริโภคจ านวนเยอะและกลุ่มผู้บริโภคหลักนิยมใช้ เช่น Tiktok Live, Facebook Live เป็นต้น 
 5.3.5 ผู้ประกอบธุรกิจอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ ควรมีมาตรการรักษาความ
ปลอดภัยในการซื้อผลิตภัณฑ์ ต้องป้องกันข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคไว้เป็นความลับ และไม่น า
หลักฐานการท าธุรกรรมทางการเงินของผู้บริโภคไปเผยแพร่อย่างเด็ดขาด 
 5.3.6 เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อแล้ว ควรที่จะเสริมเรื่องการบริการทั้งก่อนและหลังการขาย
โดยการตอบกลับอย่างรวดเร็ว และติดตามสอบถามดูแลผู้บริโภคเม่ือผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ไปแล้วพบ
ปัญหาใดหรือไม่ เพ่ือสร้างความประทับใจอีกทางหนึ่ง เพราะผู้บริโภคจะมีความยินดีแนะน าหรือบอก
ต่อผู้อื่นเสมอ 
 5.3.7 ผู้ประกอบอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์และอินฟลูเอนเซอร์ควรแนะน า
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับผู้บริโภคตามลักษณะและความชอบของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน 
 5.3.8 ผู้ประกอบอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ควรเลือกขายผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง
ให้แก่ผู้บริโภค ไม่ควรแนะน าผลิตภัณฑ์ที่ขาดคุณภาพแต่ราคาถูกให้แก่ผู้บริโภค 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.4.1 การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ที่อาจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการ ถ่ายทอดสดออนไลน์ เช่น ภาพลักษณ์ของ Platform ภาพลักษณ์ของ 
ผู้ซื้อ (Self-image) ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นต้น เพ่ือให้ผลการวิจัยมีข้อมูลที่ละเอียด
ครบถ้วนมากยิ่งขึ้น 
 5.4.2 การศึกษาครั้งต่อไปควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
ผู้บริโภค ที่ชื่นชอบหรือไม่ชอบการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ เพื่อจะได้
เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ไลฟ์สไตล์ ความไว้วางใจและส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 

 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา “ไลฟ์สไตล์ ความไว้วางใจและส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์” โดย
การวิจัยนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคล ของนักศึกษาปริญญา
โท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บเป็นความลับโดย
ใช้เพื่อการศึกษาเท่านั้น 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง: ขอให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย √ ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด 
 
1. เพศ 

  1. ชาย     2. หญิง 
2. อายุ 

  1. ต่ ากว่า 21 ปี    2. 21-30 ปี 

  3. 31-37 ปี    4. มากกว่า 37 ปี 
3. ระดับการศึกษา 

  1.ต่ ากว่าปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี 

  3. สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. รายได้ต่อเดือน 

  1. ต่ ากว่า10,000 บาท    2. 10,000-20,000 บาท 

  3. 20,001-30,000 บาท    4. 30,001-40,000 บาท 

  5. มากกว่า 40,000 บาท 
5. ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซใด (สามารถเลือกมากกว่า 1 ค าตอบ) 

  1. ไม่เคย   2. Shopee 

  3. Lazada   4. JD Central 

  5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 
 
ส่วนที่ 2 ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ของของท่านใน
ปัจจุบัน 
 

ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ด้านกิจกรรม (Activity) 

1. ปัจจุบัน ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์
บ่อยกว่า ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ร้านค้า/ห้างสรรพ
ผลิตภัณฑ์ 

     

2. เมื่อท่านมีเวลาว่าง ท่านจะเปิดดู 
แอปพลิเคชันช้อปปิ้งที่ใช้อยู่เพ่ือดู
ผลิตภัณฑ์มาใหม่ หรือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ
จะซื้อว่ามีของมาหรือยัง 

     

3. ทุกวันนี้ท่านใช้มือถือช้อปปิ้งออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชัน เวลาโดยเฉลี่ย1-2 
ชั่วโมงต่อวัน  
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ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ด้านความสนใจ (Interest) 

4. ท่านมักติดตามข่าวเกี่ยวกับ อีคอมเมิร์ซ
การถ่ายทอดสดออนไลน์ (E-commerce 
Live Streaming) เพราะเป็นแทรนด์ใหม่
ของโลก  

     

5. ในช่วงเวลาว่าง ท่านมักจะเข้าไปดูการ
ขายผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง 
(Live Streaming) 

     

6. คุณเกิดความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน 
อีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
(E-commerce live Streaming) 
เพราะว่าผู้ขายเป็น อินฟลูเอนเซอร์ที่คุณ
ชอบและติดตามอยู่เสมอ 

     

ด้านความคิดเห็น (Opinion) 

7. การซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในช่วงไลฟ์
สตรีมม่ิง (Live Streaming) น่าเชื่อถือ
กว่าซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ เพราะการถ่ายทอดสตออนไลน์
ได้เห็นผลิตภัณฑ์จริง 

     

8 อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นผู้ขาย ในช่วงไลฟ์
สตรีมม่ิง (Live Streaming) เป็นปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้ผู้ชมเกิดความสนใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์  
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ไลฟ์สไตล์การซื้อผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

9. การดูการขายของออนไลน์ ในช่วงไลฟ์
สตรีมม่ิง (Live Streaming) เป็นวิธีคลาย
เครียดที่ดีและในขณะเดียวกัน สามารถซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ 

     

 
ส่วนที่ 3 ความไว้วางใจ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกับความไว้วางใจของท่านที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 

ความไว้วางใจ 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1. ชื่อเสียงของผู้ขายในช่วงไลฟ์สตรีมม่ิง 
(Live Streaming) ท าให้ท่านไว้วางใจใน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์  

     

2. ท่านเชื่อว่าการแนะน าผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ขายในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live 
Streaming) เป็นความจริงเพราะว่าได้เห็น
ผลิตภัณฑ์ด้วยตาเอง 

     

3 ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ที่ได้รับจริงจะตรง
กับข้อมูลที่ผู้ขายแนะน าในช่วงไลฟ์ 
สตรีมม่ิง (Live Streaming) 

     

4. ท่านเชื่อว่าผู้ขายในช่วงไลฟ์สตรีมม่ิง 
(Live Streaming) แนะน าผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะกับคุณได้แน่นอน  
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ความไว้วางใจ 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

5. ท่านสามารถเห็นผลการใช้ผลิตภัณฑ์
ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) 
ท าให้ท่านมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ที่ท่านซื้อไป
แล้วใช้จะให้ผลเหมือนกัน  

     

 
ส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย√ลงในช่องที่ตรงกับระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 

1. ผลิตภัณฑ์จ าหน่ายในช่วงการขาย
ออนไลน์แบบไลฟ์สตรีมม่ิง (Live 
Streaming) มีความหลากหลาย 

     

2. ผลิตภัณฑ์จ าหน่ายมีเฉพาะในช่วงการ
ขายออนไลน์แบบไลฟ์สตรีมม่ิง (Live 
Streaming) เท่านั้น 

     

3. ผลิตภัณฑ์จ าหน่ายในช่วงการขาย
ออนไลน์แบบไลฟ์สตรีมม่ิง (Live 
Streaming) ไม่เป็นผลิตภัณฑ์ค้างสต๊อก 
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ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ด้านราคา (Price) 

4. คุณรู้สึกราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์
ทางออนไลน์ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live 
Streaming)  

     

5. เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด
ออนไลน์ (Live Streaming) จะมีราคาค่า
จัดส่งที่เหมาะสม 

     

6. ผลิตภัณฑ์ที่ขายในการถ่ายทอดสด
ออนไลน์ (Live Streaming) มีราคา
ผลิตภัณฑ์ถูกกว่าการสั่งซื้อผ่านทาง
ออนไลน์แบบปกติ 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

7. แอปพลิเคชันการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
(Live Streaming) เป็นที่นิยมที่
ผู้ใช้บริการจ านวนมาก  

     

8. การบริการจัดส่งครอบคลุมทุกพ้ืนที่      

9. ห้องการถ่ายทอดสดออนไลน์ (live 
Streaming) ตกแต่งได้เรียบง่ายและ
เหมาะสมกับคอนเซ็ปของผลิตภัณฑ์  

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
10. มีส่วนลดพิเศษในช่วง การขาย
ออนไลน์แบบไลฟ์สตรีมม่ิง (Live 
Streaming) เช่น ซื้อ 1 แถม 1 ใน 50 
ค าสั่งซื้อแรก 

     

 
 



68 

 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

11. บริการส่งผลิตภัณฑ์ฟรีเมื่อซื้อผ่านทาง
ไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) 

     

12. มีกิจกรรมให้ผู้เข้าชมร่วมลุ้นของ
รางวัลเมื่อแชร์ไลฟ์ สตรีมมิ่ง (Live 
Streaming)  

     

ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) 

13. มีฟังก์ชั่นป้องกันความเป็นส่วนตัวใน
ห้องการถ่ายทอดสด ผู้ชมจะไม่สามารถดู
ข้อมูลของผู้ชมรายอ่ืนได้  

     

14. มีฟังก์ชั่นการป้องกันความปลอดภัย
ระดับสูง เมื่อลูกค้าสั่งซื้อผลิตภัณฑ์จาก
การเชื่อมต่อของห้องถ่ายทอดสด จะ
ป้องกันไม่ให้ผู้อ่ืนขโมยรหัสผ่านการช าระ
เงินของลูกค้า 

     

15. แอปพลิเคชันการถ่ายทอดสดออนไลน์
มีฟังก์ชั่นการตรวจสอบผู้ใช้งานจริงก่อน
เข้าห้องการถ่ายทอดสด  

     

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

16. แอปพลิเคชันการถ่ายทอดสตออนไลน์
มีช่องทางติดต่อกับลูกค้าเป็นรายบุคคลได้
สะดวก เช่น Chat Channel ในห้องการ
ถ่ายทอดสตออนไลน์ 

     

17. มีการแนะน าและแก้ไขปัญหาให้กับ
ผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ ในช่วงการ
ถ่ายทอดสตออนไลน์  
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ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

18. ทีมงานการขายถ่ายทอดสดออนไลน์
ในช่วงไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) มี
การติดตามหลังการขายอย่างสม่ าเสมอ 

     

 
ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ )E-commerce Live 
Streaming) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย√ลงในช่องที่ตรงกับความตั้งใจของท่านในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอี
คอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
 

ความตั้งใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ชื่อเสียงของผู้ขาย/อินฟลูเอนเซอร์ ที่
ขายของในห้องไลน์สดเป็นเหตุผลส าคัญ
ที่ท าให้ท่านอยากจะซื้อผลิตภัณฑ์นั้น
ในช่วงการถ่ายทอดสดออนไลน์ (Live 
Streaming) 

     

2. ท่านมีแผนจะลองซื้อผลิตภัณฑ์บาง
ประเภทผ่านอีคอมเมิร์ซในช่วง
ถ่ายทอดสดออนไลน์ เนื่องจากราคา
ผลิตภัณฑ์น่าจะถูกกว่าการซื้อผ่านทาง
ออนไลน์แบบปกติ 

     

3. ในอนาคต ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน 
อีคอมเมิร์ซในช่วงถ่ายทอดสดออนไลน์ 
เพราะมักมีส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ 

     

 



70 

 

ความตั้งใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 
น้อย
ที่สุด 

4. การที่ท่านได้เห็นผลิตภัณฑ์จริงจาก
ห้องไลน์สด ท าให้ท่านอยากลองซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมาใช้ 

     

5. ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน 
อีคอมเมิร์ซในช่วงถ่ายทอดสดออนไลน์ 
ภายใน 3 เดือนข้างหน้า 

     

ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล    เหวินเจีย หวาง 
 
อีเมล     wang.wenj@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา   ปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑิต 
     มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา 
 
ประสบการณ์การท างาน ปัจจุบันท างานที่ บริษัท เกรท วอวล์ มอเตอร์ 
     แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จ ากัด 


