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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภคกลุ่ม Millennials โดยใช้แบบสอบถาม ที่ผ่านการตรวจสอบ
ความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริโภคออนไลน์ที่เคย
ซื้อสินค้าผ่าน เฟซบุ๊ก ไลฟ์ อายุ 18-34 ปี จ านวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน และการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook Live) ด้วยการวิเคราะห์เส้นทาง และ ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผล
การศึกษาพบว่า ตัวแปรสาเหตุการรับรู้ว่าใช้งานง่าย มีประโยชน์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติใน การตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์โดยมีประสิทธิภาพในการท านายเท่ากับ 0.443 (R² = 44.3%) การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภคกลุ่ม Millennials ได้รับอิทธิพลจากความไว้วางใจด้าน
ระบบ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านประสบการณ์ ด้านความนิยม และด้านปฏิสัมพันธ์ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ อิทธิพล เท่ากับ 0.141, 0.437, 0.147 และ -0.106 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญ โดยมี
ประสิทธิภาพในการท านายเท่ากับ 0.581 (R² = 58.1%) จากผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าผู้ประกอบการธุรกิจ
ออนไลน์ต้องมีปฏิสัมพันธ์ที่ดี มีการสื่อสารที่ชัดเจน เอาใจใส่ สร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า มองหา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่ ได้รับความนิยม เพ่ือเสนอให้ทันตามความต้องการของลูกค้าเสมอ และน ามาซึ่ง
ความสัมพันธ์ เชิงบวกกับลูกค้าในที่สุด  
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ABSTRACT  
The purpose of this research was to study causal factors influencing purchase decisions 

via Facebook Live of Gen Millennials. The data were collected via survey questionnaires from 
a group of 400 individuals, age between 18-34 years old, having experiences buying online 
products. The data analysis were designed to measure multiple variables affecting purchase 
decisions via Facebook Live in a simulated scenario and Multiple Regression Analysis. The 
result showed that consumers’ positive perception towards online technology correlated with 
consumer's attitude equal to 0.443 (R² = 44.3%). Factors affecting purchase decisions via 
Facebook Live of Gen Millennials were Trust in the online marketing system, Experiences, 
Trendiness, and Interaction. The calculated correlation results were 0.141, 0.437, 0.147 and -
0.106 respectively. The predictive performance was 0.581 (R² = 58.1%). The results of the 
study showed that online entrepreneurs must develop good experiences for customers, create 
effective interactions 
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บทน า 
จากการวิ เคราะห์ เศรษฐกิจของ TMB 

Analytics พบว่า การขยายตัวของเศรษฐกิจไทยในปี 
2562 มีอัตราการเติบโตต่ า สภาพัฒน์รายงานตัวเลข
เศรษฐกิจ (GDP) ไตรมาส 4 ขยายตัว 1.6% ต่ ากว่า
คาดการณ์ ซึ่งมีอัตราการเติบโตที่ค่อนข้างต่ าลง
ต่อเนื่องตลอดปี หากสภาพถดถอยดังกล่าวไม่ได้รับ
การแก้ไขหรือปรับให้ดีขึ้น จะเกิดภาวะเศรษฐกิจ
ตกต่ า ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงผัน
แปรตามสภาวะเศรษฐกิจ สภาพแวดล้อม ปัจจัยทาง
สังคม และเทคโนโลยี ท าให้ธุรกิจต่าง ๆ พยายาม
ปรับตัว โดยมุ่งเน้นการลงทุนในด้านเทคโนโลยี 
น าไปสู่การใช้สื่อ Social media เข้ามาช่วยในการ
โฆษณาหรือการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค รวม
ไปถึงการติดต่อสื่อสารต่าง ๆ  

ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทและมี
ความส าคัญมากในชีวิตประจ าวัน จากผลส ารวจของ 
SIMON KEMP พบว่าปัจจุบันผู้บริโภคเข้าสู่สังคม
ออนไลน์มากขึ้น ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ จากสถิติรายงาน ปี 2563 
พบว่าผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตของประชากรไทยนั้น 

85% เคยเยี่ยมชมหน้าร้าน e-commerce และ 82% 
เคยสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางการขายออนไลน์ จากผล
ส ารวจของ ETDA นับตั้งแต่ปี 2556 จนถึงปี 2562 
พบว่ากลุ่ม Millennials (18-34 ปี) ใช้อินเทอร์เน็ต
มากที่สุด 

นอกจากนี้ผลส ารวจของ hootsuite พบว่า
ผู้ใช้สื่อออนไลน์ในไตรมาสแรกของประเทศไทย 
(2020) มีจ านวนถึง 52 ล้านคน อันดับ 1 คือ 
Facebook มีจ านวนผู้ ใช้ถึ ง 47 ล้ านบัญชี  โดย
แบ่งเป็น จ านวนผู้ใช้งานผ่านมือถือ 79% ผู้ใช้งาน
ผ่านคอมพิวเตอร์และมือถือ 19% และผู้ใช้งานผ่าน
คอมพิวเตอร์ 1.9% โดยพฤติกรรมช้อปปิ้งออนไลน์ 
90% เพ่ือค้นหาสินค้าและซื้อสินค้าผ่านออนไลน์  

The Intelligence Group และจากการ
ส า ร ว จ ข อ ง บ ริ ษั ท  Blackhawk Engagement 
Solutions ระบุว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าออนไลน์
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม Millennials มีอายุประมาณ 18-
34 ปี โดยเกิดในช่วงปี พ.ศ.2529-2545 มีความรู้ด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยอัตราการซื้อสินค้า
ออนไลน์มากที่สุดเกือบ 50% ของกลุ่มผู้บริโภค
ทั้งหมดและมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าโดยไม่วางแผน
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ล่วงหน้า คนกลุ่มนี้เชื่อคอนเทนต์ที่ได้รับการบอกต่อ
จากผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่าข้อมูลจากแบรนด์
หรือสื่อหลักทั่ว ๆ ไปถึง 40% ไว้วางใจในการเลือก
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  ค านึงถึงความ
ปลอดภัยในการช าระเงิน  

การ Live Streaming หรือ ถ่ายทอดสดเป็น
อีกช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ผู้คนให้ความ
สนใจกันมากขึ้ น เนื่ องจากสามารถถ่ ายทอด
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริงแบบ Real-Time เผยแพร่
คอนเทนต์ได้อย่างรวดเร็วและเป็นวงกว้าง ท าให้ผู้รับ
ชมมีส่วนร่วมและสามารถโต้ตอบ สร้างความบันเทิง
และความสนใจต่อผู้บริโภคในการรับชมและตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ การถ่ายทอดสดผ่านทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook Live) เป็ นที่ นิ ยมโดยอาศั ยระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีคุณภาพในการเข้าถึงท าให้
การซื้อขายมีความง่ายขึ้นเห็นสินค้าที่เป็นจริงมากขึ้น 
ยิ่งไปกว่านั้นผู้ซื้อสามารถพิจารณาได้อย่างถี่ถ้วนต่อ
การตัดสินใจซื้อ  

จากการทบทวนการวิจัยเรื่อง การยอมรับ
เทคโนโลยี ความไว้วางใจ และการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊ ก ไลฟ์  (Facebook LIVE) ของกลุ่ มผู้ บริ โภค 
Generations X, Y, Z พบว่ าปั จจั ยการยอมรั บ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายของการใช้งาน ด้าน
การรับรู้ประโยชน์ โดยส่งผ่านด้านทัศนคติที่มีต่อการ
ใช้ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ได้แก่ ด้าน
ความบันเทิง ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ด้าน
ความเฉพาะเจาะจง และปัจจัยด้านความไว้วางใจซึ่ง
สอดคล้องกับกรอบแนวความคิด ในขณะที่ปัจจัย
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการปฏิสัมพันธ์ 
และด้านความนิยม ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) 
(มัสลิน ใจคุณ, 2561)  ในขณะที่ งานวิจัยเรื่อง 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและ
คุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 

(Facebook Live) ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค อ อ น ไ ล น์ ใ น
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านการปฏิสัมพันธ์ 
ด้านความนิยม ด้านความเฉพาะเจาะจง ด้าน
การตลาดแบบปากต่อปาก และด้านคุณภาพของ
ระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพของระบบเป็นปัจจัยที่
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook Live) (จิดาภา ทัดหอม, 2558)  
 จากผลการวิจัยดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจที่จะศึกษา “ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ อสินค้ าผ่ านช่องทาง เฟซบุ๊ ก ไลฟ์  
(Facebook Live) ของผู้บริโภคกลุ่ม Millennials” 
เพ่ือหาข้อสรุปของปัจจัยที่แท้จริงที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟ
ซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) และน าผลการศึกษาที่
ได้ในครั้งนี้  เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจของ
ผู้ประกอบการ และผู้ที่สนใจในการท าธุรกิจผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) สามารถ
น าไปใช้ในการพัฒนาช่องทางการจ าหน่ายสินค้าของ
ตน ด้วยวิธีที่สามารถดึงดูดผู้บริโภค กระตุ้นยอดขาย
ให้เพ่ิมมากขึ้น และยังสามารถน าไปพัฒนาธุรกิจเพ่ือ
พัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายไปยังต่างประเทศ
ต่อไปให้ตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคใน
กลุ่ม Millennials  
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ว่าใช้งานง่ายมีประโยชน์ กับทัศนคติในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) ของ
ผู้บริโภคออนไลน์ในกลุ่ม Millennials 
 2.  เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยด้าน
ทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์
(Facebook Live) ของผู้บริ โภคออนไลน์ ในกลุ่ ม 
Millennials 
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 3.  เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของความไว้วางใจ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก 
ไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภคออนไลน์ในกลุ่ม 
Millennials 
 4. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยการตลาด
ผ่านสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) ของ
ผู้บริโภคออนไลน์ในกลุ่ม Millennials 
 

ขอบเขตการวิจัย 
ขอบเขตการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook Live) ของผู้บริโภคกลุ่ม Millennials มี
ขอบเขตการศึกษา ดังนี้ 

1. ขอบเขตด้านประชากรศาสตร์ 
 ประชากร คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Millennials ที่
เคยซื้อสินค้าผ่านทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) 
ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรสัญชาติไทย อายุ 18-34 ปี 

2. ขอบเขตด้านตัวแปร 
 -  ตั วแปรต้ น  (Independent Variables) 
ได้แก่  1) การรับรู้ ว่ าใช้ งานง่ายมีประโยชน์  มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) ให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 2) ความไว้วางใจด้าน
ระบบ และด้านร้านค้า 3) การตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์ ประกอบด้วย การปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 
การบอกปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) 
ประสบการณ์การซื้ อ (Experience) ความนิยม 
(Trendiness) 
 - ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) คือ 
ทัศนคติในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 - ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook Live) ของผู้บริโภคกลุ่ม Millennials 

3. ขอบเขตด้านสถานที่ 

 ด าเนินการส ารวจข้อมูลในรูปแบบการ
ส่งผ่านลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ (Google form) 
ทางกล่องข้อความเฟซบุ๊ก โดยเจาะกลุ่มเฉพาะผู้ที่
เคยชมและซื้อสินค้าผ่านการถ่ายทอดสด เฟซบุ๊ก 
ไลฟ์ (Facebook Live)  

4. ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ส าหรับระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเป็นการศึกษาจาก ข้อมูลปฐมภูมิ โดยวิธีการ
เก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ใช้ระยะเวลาใน
การศึกษาวิจัยและ เก็บข้อมูลในช่วงระหว่างเดือน
กรกฎาคมถึงเดือนตุลาคม 2563 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 H1: การรับรู้ว่าใช้งานง่ายมีประโยชน์มีความ 
สัมพันธ์กับด้านทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) 
 H2: ทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) 
 H3: ความไว้วางใจ ด้านร้านค้า ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง  
เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) 
 H4: ความไว้วางใจ ด้านระบบ ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) 
 H5: การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้าน
การปฏิสัมพันธ์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) 
 H6: การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้าน
การบอกปากต่อปาก ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook 
Live) 
 H7: การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ด้าน
ประสบการณ์ซื้อ ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live)  
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 H8: การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์   ด้าน
ความนิยม ที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live)
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัย 
 1. ผลการวิจัยครั้งนี้จะสามารถเป็นแนวทาง

ให้ผู้ประกอบการ และผู้ที่สนใจในการท าธุรกิจผ่าน
ช่องทาง เฟซบุ๊ ก ไลฟ์ (Facebook Live) ในการ
พัฒนาช่องทางการจ าหน่ายสินค้า และต่อยอดทาง
ธุรกิจในการวางแผนการตลาดผ่านเครื่องมือต่าง ๆ 
ทางสังคมออนไลน์ เพ่ือสร้างโอกาสพร้อมกระตุ้น
ยอดขายให้เพ่ิมขึ้น ก้าวทันความเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยี พร้อมตอบสนองตามความต้องการของ
ผู้บริโภคในกลุ่ม Millennials ได้อย่างตรงจุด 

2. ผลการวิ จั ยครั้ งนี้ จะสามารถช่ วยให้
ผู้ประกอบการเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคในยุค
ที่สื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า และสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ อาทิเช่น ความไว้วางใจ ด้าน

ปฏิ สั มพันธ์  ด้ านการบอกปากต่ อปาก ด้ าน
ประสบการณ์ และด้านความนิยมของผู้บริโภค เพ่ือ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง
ช่องทางเฟซบุ๊ ก ไลฟ์ (Facebook Live) ทั้ งนี้ ผล
การศึกษาในครั้งนี้ยังสามารถขยายไปยังการศึกษา
เครื่องมือสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืนได้เช่นกัน 
 
 
 
 
 
การทบทวนวรรณกรรมและแนวคิด 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ว่าใช้งานง่าย
มีประโยชน์ (Ease of use) 
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 แบบจ าลองทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 
(TAM) อธิบายเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีของแต่
ละบุคคล พบว่าโมเดลดังกล่าวได้อธิบายถึง ปัจจัย
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease Of 
Use) คือ การเข้าถึงการซื้อสินค้าหรือบริการ ที่
สามารถท าได้โดยง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน และไม่ต้อง
ใช้ความพยายามอย่างมากในการสั่งสินค้าหรือบริการ 
และปัจจัยการรับรู้ ว่ ามีประโยชน์  (Perceived 
Usefulness) คือ ระดับความเชื่อส่วนบุคคลที่มีต่อ
การใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ เพ่ือช่วยเพ่ิมศักยภาพในการ
ท างาน จากการศึกษาแบบจ าลองโมเดลของ Davis 
(1989) พบว่าทัศนคติที่ดีท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
เชื่อมั่น เมื่อผู้บริโภคเชื่อมั่นจึงเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ จากการ 
ศึกษาท าให้ทราบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่าย
มีประโยชน์เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดทัศนคติ ซึ่งทัศนคติ
ที่ดีจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 
ความไว้ วางใจ หมายถึ ง การรั บรู้ ว่ า 

ผู้บริโภคมีความสนใจเรื่องความเชื่อมั่นต่อร้านค้าและ
ระบบระหว่างการใช้บริการ โดยในด้านร้านค้า ความ
ไว้วางใจในทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิดระหว่างร้านค้า
กับผู้บริโภค และความคุ้นเคยเพื่อครองใจผู้บริโภค 
(Stern, 1997) ประกอบด้วย 5C ดังนี้ 1) การสื่อสาร
กับผู้บริโภค (Communication) ควรใช้การสื่อสาร
ในลักษณะที่ท าให้ผู้บริโภคอบอุ่นเกิดความสบายใจ 
แสดงความจริงใจ ความคิดเห็นร่วมกันและพร้อมให้
ความช่วยเหลือผู้บริโภค 2) การมอบความใส่ใจและ
การให้กับผู้บริโภค (Caring and Giving) เป็นส่วน
หนึ่งของความสัมพันธ์ใกล้ชิดประกอบด้วย ความ
เมตตาเอ้ืออาทร ความรู้สึกที่อยากปกป้อง 3) การ
มอบข้อผู กมั ดให้ กับผู้ บริ โภค (Commitment) 
ผู้ประกอบการยอมเสียผลประโยชน์เล็กน้อยมอบ
ให้กับผู้บริโภค เพ่ือรักษาความสัมพันธ์เอาไว้ 4) การ
มอบความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค (Comfort) 

การเอาใจใส่ผู้บริโภคในทุก ๆ กระบวนการตั้ งแต่
เริ่มต้น 5) การแก้ไขเหตุการณ์ความขัดแย้ง (Conflict 
Resolution) และการมอบไว้วางใจให้กับผู้บริโภค 
(Trust) โดยผู้ประกอบการต้องแก้ไขเหตุการณ์ความ
ขัดแย้งกับผู้บริโภคและแสดงความรับผิดชอบอย่าง
รวดเร็ว ก่อนที่ผู้บริโภคจะรู้สึกไม่พึงพอใจในสินค้า
หรือบริการ ในส่วนของด้านระบบ ความไว้วางใจใน
รูปแบบธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของ Lee & Turban 
(2001) ได้กล่าวว่าปัจจัยหลักความไว้วางใจระบบ
แบ่งออกเป็น 3 แบบ 1) ความไว้วางใจผู้ประกอบการ
ออนไลน์  จะต้ องมี ความซื่ อสั ตย์ สุ จริ ตและ
ความสัมพันธ์อันดีเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือ 2) 
ความไว้วางใจระบบอินเทอร์เน็ต ต้องมีเสถียรภาพ 
และความปลอดภัยในระบบการช าระเงินหลังจาก
ตัดสินใจซื้อสินค้า 3) ความไว้วางใจธุรกิจและ
กฎระเบียบของสภาพแวดล้อม เนื่องจากผู้บริโภค
จ า เ ป็ น ต้ อ ง เ ปิ ด เ ผ ย ข้ อมู ล บ า งส่ ว น ให้ กั บ
ผู้ประกอบการ ดังนั้น การรักษาความปลอดภัยของ
ผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญในการสร้างความไว้วางใจ
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้ประกอบการ จากแนวคิดสรุป
ได้ว่า ความไว้วางใจ คือ การเชื่อมั่นหรือยินยอม
ระหว่างกันในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการใน
ช่องทางออนไลน์ นอกจากนี้ เครื่องมือสื่อสังคม
ออนไลน์ยังต้องสร้างความซื่อสัตย์ ความปลอดภัยใน
การช าระเงิน การเก็บความลับเกี่ยวกับข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้บริโภค ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค ร้านค้า
ต้องบอกให้ทราบถึงคุณภาพลักษณะของสินค้าอย่าง
ตรงไปตรงมาก่อนท าการซื้อขายสินค้ากับผู้บริโภค 
เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่ท าให้ผู้บริโภคไม่พึงพอใจ 
และพยายามสร้างความเชื่อมั่นในสินค้าหรือบริการ 
จนท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและน าไปสู่
ความภักดีในระยะยาวต่อไป 

  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์ (Social Media Marketing) 
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ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น ปั จ จุ บั น มี พ ฤ ติ ก ร ร ม
เปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดจึงต้องปรับเปลี่ยน
วิธีการเพ่ือท าความเข้าใจกับผู้บริโภคท าให้เกิด
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้เป็นตัวกลาง
ในการสื่อสารกับผู้บริโภค เพ่ือสร้างการรับรู้ในสินค้า
หรือบริการ มีการสร้างสรรค์เนื้อหาที่น่าสนใจเพ่ือ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ท าให้เกิดการบอก
ปากต่อปากของผู้บริโภคในวงกว้างผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์ 
รวมถึงสามารถแก้ไขปัญหาหรือตอบข้อสงสัยอย่าง
ชัดเจนให้กับผู้บริโภคได้โดยตรง เพ่ือสร้างความความ
พึงพอใจและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค (ดร.
อาภาภัทร บุญรอด & RYT9, 2559) ในการศึกษา
วิ จั ยครั้ งนี้  การตลาดผ่ านสื่ อสั งคมออนไลน์  
ประกอบด้วย 1) ด้ านปฏิสัมพันธ์  ( Interaction) 
ผู้ประกอบการผู้บริโภคจะรู้สึกว่าได้รู้จักและเข้าใจกัน 
จากการร่วมกันแสดงความคิดเห็นและความรู้สึกผ่าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่นเดียวกับการได้พบปะ
และสนทนาจริง ๆ แบบต่อหน้า (Labrecque, 2014) 
ดังนั้นการมีปฏิสัมพันธ์ในสังคมออนไลน์จึงเป็นส่วน
หนึ่งของปัจจัยที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) 2) ด้านการ
บอกปากต่อปาก (Word of Mouth : WOM) การพูด
ในเชิงบวกของการบอกปากต่อปากในโลกจริงและ
สังคมออนไลน์  ส่ งผลให้ผู้บริ โภคที่ ไม่ เคยซื้อมี
แนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) มากข้ึน ซึ่ง
อาจน าไปสู่ความจงรักภักดี ในอนาคตรวมถึงมี
ประโยชน์ในการรักษาฐานลูกค้าเดิมและหาลูกค้า
ใหม่  ( Kim, S. Y. & Park, S. Y., 1999) 3) ด้ าน
ประสบการณ์ (Experience) เป็นหนึ่งในปัจจัยที่มี
ความส าคัญ และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ทางออนไลน์ หากลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีจะน าไปสู่
การตัดสินใจซื้อซ้ าได้ในอนาคต (นิเวศน์ ธรรมะ, 
2562) 4) ด้านความนิยม (Trendiness) เป็นผลมา
จากการกระท าของกลุ่มคนที่คล้ายคลึงและคล้อย

ตามกัน ซึ่งด ารงอยู่ ณ ขณะนั้น  เมื่อเกิดความนิยม
ในสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง อาจท าให้
ผู้บริโภคหรือบุคคลใกล้ตัวผู้บริโภคตระหนักรับรู้ถึง
ความนิยมในสิ่งค้าหรือบริการ    นั้น ๆ จึงเป็นผลให้
เกิดความอยากทดลองใช้สินค้าหรือบริการ จน
กลายเป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ สรุปได้ว่า 
การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ เป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่ใช้ในการสื่อสารกระจายข้อมูลได้กว้าง
และรวดเร็ว ซึ่งสร้างมูลค่าทางการตลาดโดยการ
น าเสนอสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ 
เพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ถือเป็นกล
ยุทธ์หนึ่งในการท าการตลาด เพ่ือสร้างการรับรู้และ
เกิดการจดจ าแบรนด์ รวมถึงสามารถเข้าถึงผู้บริโภค
ในปัจจุบันได้มากที่สุด 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Buying Decision) 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนับเป็นขั้นตอน
สุดท้ายของกระบวนการ กล่าวคือ ผู้บริโภค ตัดสินใจ
ซื้อสินค้า หลังจากผ่านขั้นตอนกระตุ้นการตลาดและ
อ่ืน ๆ ผสมผสานกับทัศนคติ และส่งผลไปยังการ
ตัดสินใจซื้อโดยขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buying 
Decision Process) ของ Kotler (2000) อธิบายไว้ว่า
เป็นล าดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีผ่านล าดับ
กระบวนการ 5 ขั้นตอน 1) การรับรู้ถึงความต้องการ
ห รื อ ปั ญ ห า  (Problem/Need Recognition) 
เนื่องจากผู้บริโภคนั้นยังไม่พอใจกับสินค้าที่ตัวเองมี
อยู่หรือต้องการสินค้าใหม่ ๆ เพ่ือมาตอบสนองความ
ต้ องการ  2) การแสวงหาข้ อมู ล  (Information 
Search) คือการที่ผู้บริโภคสืบค้นข้อมูล ซึ่งจะหา
ข้อมูลตามแหล่งบุคคล แหล่งทางการค้า แหล่ง
ประสบการณ์ เพ่ือน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจ  
3) ก า ร ป ร ะ เ มิ น ท า ง เ ลื อ ก  (Evaluation of 
Alternatives) โดยอาจจะใช้การเปรียบเทียบข้อมูล
คุณสมบัติของสินค้าในการตัดสินใจซื้อให้ตรงตาม
ความต้องการ บนพื้นฐานของความเชื่อนิยมในตรา
สินค้านั้น ๆ หรือขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ผ่านมาของ
ผู้บริโภคและสถานการณ์ในการตัดสินใจรวมไปถึง
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ทางเลือกที่มีอยู่ด้วย 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อในสิ่งที่ต้องการ
มากที่สุด โดยปกติผู้บริโภคจะต้องการข้อมูลและ
เวลาในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่าง
กัน 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase 
Behavior) ซึ่งความพึงพอใจเกิดขึ้นจากผู้บริโภคท า
การเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ้า
คุณค่าที่ ได้รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่า 
ผู้บริโภคจะเกิดความ พึงพอใจในสินค้าหรือบริการ
นั้นและก่อให้เกิดการซื้อซ้ าหรือบอกต่อ 

  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่ม Millennials    
 คนกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials or Gen 
M) คือกลุ่มคนที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2529 ถึง พ.ศ.
2545 โดยคนกลุ่ มนี้ มาจากกระบวนการคิดที่
เปลี่ยนไปของคนกลุ่ม Gen Y ซึ่งกลุ่มนี้มีลักษณะ
เฉพาะที่เรียกได้ว่าเป็นกลุ่ม Smart Customer มีการ
ค้นหาข้อมูลอย่างแน่ชัดในสิ่งที่ตนต้องการ มีการ
ปรับตัวเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็ว พร้อมที่จะเติบโตไป
พร้อมกับการพัฒนาของโลกอินเทอร์ เน็ตและ
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป เป็นกลุ่มที่ขับเคลื่อน
เศรษฐกิจในอนาคต รวมถึงยังเป็นกลุ่มที่ขับเคลื่อน
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ ซึ่งมีการซื้อสินค้าออนไลน์มากสุด
ถึงร้อยละ 61.92 โดยช่องทางการตลาดที่เหมาะสม
ส าหรับกลุ่มนี้ คือ Social Media ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 
Facebook, Instagram และ Website ของบุคคลที่
มีชื่อเสียงซึ่ งมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมาก 
(เสาวคนธ์ วิทวัสโอฬาร, 2550) 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก 
 การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กถือได้ว่าเป็นสิ่งที่
ได้รับความนิยมจากผู้ประกอบการในแง่ของการท า
การตลาดเป็นอย่างมากเพราะการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก
นั้นสามารถเข้าถึงและโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็ว ท าให้เกิดการบอกปากต่อปาก (Word of 
Mouth) ไปจนถึ งสามารถปรับเปลี่ ยนทัศนคติ  
(Attitude) หรือพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้ และ
การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กยังส่งผลในด้านภาพลักษณ์
สินค้าหรือบริการของแบรนด์อีกด้วย เนื่องจากการ

สื่อสารผ่านเฟซบุ๊กนั้นสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความไม่พึงพอใจได้ เช่น การลงโฆษณามากเกินไปจน
ก่อให้เกิดความรบกวนใจ การสื่อสารไม่ตรงกับบุคลิก
ของผู้บริโภคและการไม่โต้ตอบกับผู้บริโภคอย่าง
ทันท่วงที (วรมน เนาวรัตโนส, 2562) จึงสรุปได้ว่า
การสื่ อสารผ่ านเฟซบุ๊ กนั้ นถือเป็นสิ่ งส าคัญที่
ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญ เนื่องจากส่งผลต่อ
ทัศนคติ การบอกปากต่อปากรวมไปถึงภาพลักษณ์
ของแบรนด์ทั้งยังสามารถดึงดูดผู้บริโภคและยังมีส่วน
ช่วยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย โดยหาก
ผู้ประกอบการท าการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กโดยไม่
ค านึ งถึ งปั จจั ยต่ างๆ อาจท าให้ ผู้ บริ โภคกลุ่ ม 
เป้าหมายเกิดความไม่พึงพอใจ ซึ่งอาจจะท าให้เกิด
การเสียชื่อเสียงของแบรนด์กระจายสู่ผู้บริโภคในวง
กว้างอย่างรวดเร็วจนก่อให้เกิดผลเสียต่อแบรนด์
สินค้าได้ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการถ่ายทอดสดผ่าน 
เฟซบุ๊ก 
การถ่ายทอดสด เป็นรายการถ่ายทอดเหตุการณ์ที่
เกิดขึ้นจริง ณ เวลานั้น โดยมีผู้บรรยายเหตุการณ์
คอยเสนอเรื่องราวต่าง ๆ อีกท้ังยังพูดถึงเหตุการณ์
ตามล าดับให้ผู้ชมได้ทราบ ในปัจจุบันการสื่อสาร
พัฒนามากขึ้น ท าให้สามารถใช้อุปกรณ์ในการรับชม
ถ่ายทอดสดที่หลากหลาย โดย Facebook เป็น
ทางเลือกที่หลายธุรกิจหันมาสนใจเลือกใช้ เนื่องจาก
ปัจจุบันมีจ านวนผู้ใช้งานมาก มีการถ่ายทอดสดใน
รูปแบบวิดีโอผ่านทางเฟซบุ๊ก ที่อ านวยความสะดวก
และรวดเร็วแก่ผู้ใช้งาน จะมีการให้ข้อมูลที่ทันต่อ
เหตุการณ์ เปิดโอกาสให้กับผู้บริโภคได้ถามตอบใน
เรื่องที่ผู้บริโภคสงสัยหรืออยากรู้มากที่สุด ซึ่งวิธีการ
ถามตอบนี้เป็นการสร้างความน่าเชื่อถือต่อผู้บริโภค 
และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ในที่สุด (ชัยพนธ์ ชวาล
วณิชชัย, 2559) สรุปผลได้ว่าการถ่ายทอดสดคือ
เครื่องมือทางการตลาดที่หลายธุรกิจหันมาสนใจท า 
เนื่องจากเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ เป็น
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จ านวนมาก ใช้ต้นทุนต่ าในการท าตลาด น าเสนอ
ออกมาในรูปแบบการสื่อสารแบบสองทางระหว่าง
ผู้ขายและผู้ซื้อผ่านทางวิดีโอ หากร้านค้าหรือองค์กร
สามารถปรับเปลี่ยนให้เข้ากับรูปแบบขององค์กร จะ
ท าให้การซื้อขายมีความชัดเจน น่าสนใจ และมีความ
น่าเชื่อถือ จนน าไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่
ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึ กษานี้ ใช้ รู ปแบบการวิ จั ย เชิ งปริ มาณ 
(Quantitative Research Methodology) เ ป็ น
แนวทางในการศึกษาตามกระบวนวิธีการวิจัยเชิง
ป ริ ม า ณ แ บ บ วิ ธี เ ดี่ ย ว  ( Mono Method 
quantitative) เข้าถึงข้อมูล โดยใช้กระบวนการนิร
นัย (Deduction) ซึ่ งมีกรอบของการวิจัยภายใต้
แนวคิดแบบปฏิฐานนิยม (Positivism) ผู้วิจัยมีวิธีการ
ที่จะแสวงหาความรู้/ความจริง โดยวิธีการส ารวจ 
(Survey) เพ่ือให้สามารถจัดการกับกลุ่มตัวอย่าง และ
กระบวนการวิจัยได้ทุกข้ันตอน ควบคุมและป้องกัน
อคติอันอาจเกิดขึ้นในขั้นตอนการแสวงหาความจริง 
โดยอาศัยการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนั้นในงานวิจัย
ฉบับนี้ เป็นการเก็บข้อมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือ
ต้องการศึกษากลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยที่มีขนาด
ใหญ่ โดยมีกระบวนการเก็บข้อมูล การวิเคราะห์ และ
ข้อสรุป ในรูปแบบตายตัว จึงใช้วิธีการทางสถิติผ่าน
โปรแกรม SPSS ที่มีความแม่นย าและเที่ยงตรง ซึ่ง
สามารถน าค่าที่ได้มาใช้ทดสอบสมมติฐาน หรือ
ทดสอบแนวคิดทฤษฎีได้  
 

ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากร คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Millennials ที่

เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์บน เฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook Live)  ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรสัญชาติไทย 
โดยมีอายุ 18 – 34 ปี ใช้สูตร Cochran ในการหา
ขนาดตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยจ านวน
อย่ างน้ อย  385 คน โดยมี ความผิ ดพลาดไม่

เกิน 0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ผู้วิจัยจึงได้ท า
การส ารองแบบสอบถามเพ่ิมอีก 15 ชุด รวม
แบบสอบถามทั้งสิ้น 400 ชุด เพ่ือเป็นการป้องกันการ
คลาดเคลื่อนของข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลการ
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มตัวอย่าง
จากกลุ่ม Millennials ที่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทาง เฟ
ซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) 

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้  
ผู้วิจัยเลือกวิธีการอาศัยความน่าจะเป็น (Probability 
Sampling) ค านึงถึงความเท่าเทียมกันของโอกาสที่
จะถูกเลือกของกลุ่มตัวอย่างประชากร ด้วยวิธีการ
เลื อกตั วอย่ างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) เพ่ือท าการลดอคติที่ เกิดขึ้นในวิธีสุ่ม
ตั ว อย่ า ง แบบ  (Convenience Sampling) โ ด ย
ก าหนดคุณลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษาไว้
ล่ วงหน้ าก่อนออกไปเก็บข้อมูลให้ เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยใช้กลุ่มตัวอย่างที่เคย
ซื้อสินค้า ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook 
Live) ที่มีช่วงอายุ 18-34 ปี ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่
ตรงกับความต้องการหรือสอดคล้องกับประเด็นการ
วิจัย และประหยัดค่าใช้จ่ายในการใช้ทรัพยากรใน
การส ารวจ รวมถึงใช้เวลาที่รวดเร็วกว่าด้วย 

  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
       ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิด
ในการวิจัย น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอ
ต่ออาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยและผู้เชี่ยวชาญจ านวน 
2 ท่านเพื่อทดสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (IOC) 
และข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม น าค าแนะน ามาปรับปรุง
แก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม แล้วจึงน า
แบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแล้วไปทดลอง 
(Pilot test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน และ
น า ไปท าการวิ เคราะห์ หาความเชื่ อมั่ นของ
แบบสอบถามรายตัวแปร โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์
แ อ ล ฟ่ า ข อ ง ค ร อน บ า ค  (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งได้ค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.701-
0.774 พบว่าค่า Alpha > 0.7 ถือว่าแบบสอบถามท่ี
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ความน่าเชื่อถือ สามารถน าไปใช้งานได้กับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน 
 ผู้วิจัยจึงด าเนินการสร้างแบบสอบถาม โดย
เป็นแบบสอบถามผ่านทาง Google Form ชุดค าถาม
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับ
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม แบบสอบถาม
เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี แบบสอบถามเกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ และ 
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม น าลิงค์แบบสอบถามส่งไปยัง
กลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) โดยผู้วิจัย
ได้มีรายละเอียดของแบบสอบถาม และขอความ
อนุเคราะห์ให้กลุ่มตัวอย่างช่วยตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
มีระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือน 
ตุลาคม 2563 จนได้กลุ่มตัวอย่างครบ 400 คน แล้ว
จึงปิดรับการตอบแบบสอบถาม ข้อมูลที่รวบรวมได้
ทั้งหมดผู้วิจัยจะน าไปวิเคราะห์ตามข้อมูลทางสถิติ
จาก โปรแกรมส าเร็จรูปด้วยคอมพิวเตอร์ 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 
ผู้วิจัยน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากกลุ่ม

ตัวอย่างมาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติโดยใช้โปรแกรม 
วิเคราะห์ข้อมูลส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์และในการ
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติผู้วิจัยใช้สถิติดังนี้  

- การวิ เคราะห์ข้อมูลทั่ วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจก
แจงความถี่ ค่าร้อยละ 

- ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน ค่าความเบ้ และ
ค่าความโด่ง ใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตร
ภาค (Interval Scale) ตามวิธีของลิเคอร์ท (Likert)  

- การวิ เคราะห์ข้ อมูลค่ าสั มประสิทธิ์
สหสั มพันธ์ ของตั วแปรที่ ใช้ ศึ กษา  ได้ แก่  ค่ า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) 

- การวิ เคราะห์แสดงค่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างเพ่ือทดสอบตัวแปรคั่นกลาง (Mediation) 

และการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และ การ
วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 

 

ผลการวิจัย 
 จากข้ อมู ลที่ ได้  พบว่ า  ลั กษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
ตัวอย่าง พบว่ามีเพศหญิง มากกว่าเพศชาย คิดเป็น
ร้อยละ 70.3 มีอายุระหว่าง 18 - 34 ปี พฤติกรรม
การซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ รู้จัก
ช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) ผ่านโฆษณา
ในสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก โดยความถี่ในการเข้าไป
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซ บุ๊ก ไลฟ์ (Facebook 
Live) ต่อเดือนอยู่ที่ 2 - 3 ครั้ง ต่อสัปดาห์อยู่ที่ 1 - 2 
วัน และเข้าใช้งานประมาณวันละ 1 - 2 ชั่วโมง พบว่า
ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภค
กลุ่ม Millennials อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ 
ปัจจัยความไว้วางใจด้านระบบ ปัจจัยการตลาดผ่าน
สังคมออนไลน์ ด้านประสบการณ์ และด้านความ
นิยม  ผู้ วิ จั ยจึ งได้น ามาอภิปรายเพ่ือสรุปผล
การศึกษาภาพรวม โดยการน าทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องมาอ้างอิงเพ่ืออภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 
 1.  การรับรู้ ว่าใช้ งานง่ายมีประโยชน์มี
อิทธิพลเชิงบวก ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทาง เฟสบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) 
อย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่ม Millennials 
พบว่าระบบ เฟสบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) ท าให้
สามารถค้นหาและรับรู้ข้อมูลของสินค้าที่สนใจได้ง่าย 
และยังสามารถเข้าถึงเพจร้านค้า กระบวนการสั่งซื้อ
และการช าระเงินต่าง ๆ ได้ โดยผลการศึกษาครั้งนี้ 
พบว่ามีความสอดคล้องกับผลงานศึกษาวิจัยของ ภา
วินย์ หิ่งห้อย (2559) จากการวิจัยเรื่องการยอมรับ
เทคโนโลยี Facebook Live และความน่าเชื่อถือของ
เจ้าของ Page ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าบน 
Facebook ซึ่งผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ความใช้งาน
ง่ายในการใช้งานเทคโนโลยี และการรับรู้ประโยชน์
ของการใช้บริการ Facebook Live ท าให้เกิดความ
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รวดเร็วในการรับส่งข้อมูล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าของลูกค้าบน Facebook ซึ่งการรับรู้ว่าใช้งาน
ง่ายมีประโยชน์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ โดย
ทัศนคติไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ผ่าน
ช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) เนื่องจากยัง
ไม่ มี ประสิ ทธิ ภาพมากพอที่ จะช่ วยผู้ บริ โภค
ประหยัดเวลา ในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง 
เฟสบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) ค่อนข้างใช้ระยะเวลา 
และไม่สามารถซื้ อได้ ในเวลาที่ ต้องการ ซึ่ งไม่
สอดคล้องตามทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model หรือ 
TAM) ว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่
ไม่ยุ่ งยากซับซ้อน และปัจจั ยด้ านการรับรู้ ถึ ง
ประโยชน์ที่มีต่อการใช้ เทคโนโลยี  จะส่งผลต่อ
ทัศนคติที่ดี ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการ (Davis, 1989) อีกทั้ งยั งไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ มัสลิน ใจคุณ (2561) ที่ศึกษาเรื่องการ
ยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ และการตลาดผ่าน
สังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่ม
ผู้ บริ โภค Generations X, Y, Z ในการรั บรู้ ถึ ง
ประโยชน์  และความง่ ายในการใช้ งานว่ ามี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติในการตัดสินใจซื้อ 
 2.  ความไว้วางใจ ด้านร้านค้า ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook Live) ของผู้ บริ โภคกลุ่ ม Millennials 
เนื่องจาก ร้านค้ายังไม่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ
ได้เท่าที่ควร เพราะผู้ซื้อและผู้ขายบางรายยังไม่เคยมี
ประสบการณ์ร่วมกัน อีกทั้งยังมีความกังวลว่าร้านค้า
จะน าสินค้าที่ไม่มีคุณภาพมาจ าหน่ายและกลัวว่าอาจ
เกิดการช ารุดเสียหายจากการขนส่งสินค้าหรือผู้ขาย
อาจส่งสินค้าที่ไม่ตรงต่อความต้องการของผู้ซื้อ ซึ่ง
พบว่าไม่สอดคล้องกับผลงานการศึกษาวิจัยของ 
Stern (1997) ความไว้วางใจทฤษฎีความสัมพันธ์
ใกล้ชิดระหว่างร้านค้ากับผู้บริโภคและความคุ้นเคย
เพ่ือครองใจผู้บริโภค ร้านค้าควรใช้การสื่อสารที่แสดง
ถึงความจริงใจ ความรู้สึก ความคิดเห็นร่วมกันและ
พร้อมให้ความใส่ใจในการให้ความช่วยเหลือผู้บริโภค 
ซึ่งความใส่ใจและการให้นั้นผู้ประกอบการควรจะ

ยอมเสี ยผลประโยชน์ ส่ วนหนึ่ ง เ พ่ื อคงไว้ ซึ่ ง
ความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค และผู้ประกอบการ
ต้องแก้ ไขสถานการณ์ขัดแย้ งเพ่ือให้ เกิดความ
ไว้วางใจ โดยผลการศึกษาในครั้งนี้พบว่าไม่สอดคล้อง
กับผลงานการศึกษาวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2560) 
จากผลการศึกษาวิจัยที่น ามาเปรียบเทียบนั้น ได้สรุป
ไว้ว่า ความไว้วางใจด้านร้านค้ามีความส าคัญอย่างยิ่ง
เพ่ือแสดงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและร้านค้า
ซึ่งองค์ประกอบของความไว้วางใจจะเกี่ยวข้องกับ
ความสามารถของผู้ประกอบการร้านค้าที่จะสร้าง
ความมั่นใจ ความซื่อสัตย์ ความมีสมรรถนะในการ
ให้บริการอย่างตรงไปตรงมาและเป็นประโยชน์ 
รวมทั้งความสามารถในการปรับเปลี่ยนรูปแบบการ
บริการให้ทันต่อความต้องการต่อไปในอนาคตได้  
 ด้านระบบ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook 
Live) ของผู้บริโภคกลุ่ม Millennials เนื่องจากความ
เสถียรภาพและความน่าเชื่ อถือของระบบที่ มี
ประสิทธิภาพเหมาะกับการใช้งานช่วยท าให้ผู้บริโภค
สามารถค้นหาข้อมูลที่ตรงตามความต้องการน าไปสู่
การตัดสินใจซื้อ โดยการศึกษาครั้งนี้ได้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Lee & Turban (2001) พบว่าการเต็ม
ใจยินยอมหรือเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการเลือกสินค้า
หรือบริการผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เครื่องมือสื่อ
สังคมออนไลน์ต้องสร้างความน่าเชื่อถือ ความ
ปลอดภัยในการช าระเงิน ความมีเสถียรภาพของ
ระบบ เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความไม่พึงพอใจ และพยายามสร้างความเชื่อมั่นใน
สินค้าหรือบริการ จนท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อและน าไปสู่ความภักดีในระยะยาวต่อไป โดยผล
การศึกษาในครั้งนี้พบว่าไม่สอดคล้องกับผลงานการ
ศึกษาวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2558) เนื่องจาก
ผลการวิจัยที่น ามาเปรียบเทียบนั้น ได้สรุปไว้ว่า 
ผู้บริโภคนั้นต้องการความม่ันใจในการซื้อสินค้าผ่าน 
เฟซบุ๊ก ไลฟ์ โดยร้านค้าในเฟซบุ๊กจะต้องมีการเก็บ
ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ เพ่ือสร้างความ
มั่นใจและร้านค้าในเฟซบุ๊กจะต้องมีความซื่อสัตย์ใน
การบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และ
ผลงานวิจัยของ ปารมี รอดกลิ่น (2562) พบว่าความ
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ไว้วางใจในระบบ เป็นช่องทางหนึ่งของการซื้อขาย
สินค้า ระบบงานคอมพิวเตอร์เป็นสื่อกลางและมี
ความส าคัญต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยที่ผู้ซื้อ
จะติดต่อกับผู้ขายในการซื้อสินค้าผ่านทางระบบที่มี
ความเสถียรภาพและความน่าเชื่อถือ รวมไปถึงความ
เข้าใจการในเข้าใช้และการช าระเงิน ส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 3. การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านการ
ปฏิสัมพันธ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live ) ของ
ผู้ บริ โภคกลุ่ ม Millennials เนื่ องจากสื่ อสั งคม
ออนไลน์ เป็นเครื่องมือที่สามารถโต้ตอบกันได้
ระหว่ า งผู้ ซื้ อกั บผู้ ขาย  ซึ่ ง ในขณะที่ ชมการ
ถ่ายทอดสดของทางร้านค้า ผู้บริโภคอาจไม่ได้มีความ
คิดเห็นที่สอดคล้องกับทางร้านค้า ท าให้ไม่ได้โต้ตอบ
หรือมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน จึงไม่เป็นปัจจัยที่น าไปสู่
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งผลการศึกษาใน
ครั้งนี้มีความสอดคล้องกับผลงานการศึกษาวิจัยของ 
มัสลิน ใจคุณ (2561) ได้สรุปไว้ว่า กลุ่มผู้บริโภคใช้
บริการสื่อสังคมออนไลน์เป็นจ านวนมาก อาจท าให้
ไม่สามารถพูดคุยโต้ตอบกลับหาผู้บริโภคทุกคนได้ จึง
ไม่มีแรงกระตุ้นที่เพียงพอที่จะสร้างแรงบันดาลใจให้
เกิดความตั้งใจซื้อ ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานการ
ศึกษาวิจัยของ Daugherty, Eastin & Bright (2008) 
การปฏิสัมพันธ์สามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคคลหรือกลุ่มผู้บริโภคจากการสนทนา โต้ตอบ 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นและแสดงความรู้สึกกับ
ผู้ประกอบการร้านค้าหรือผู้บริโภคท่านอ่ืนที่ร่วม
รับชมระหว่างการถ่ายทอดสดผ่านทางเฟซบุ๊ก โดย
การปฏิสัมพันธ์มีเป้าหมายเพ่ือเข้าใจพฤติกรรมและ
ทราบความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้นสามารถ
น าเสนอสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการได้ง่ายขึ้น  
 ด้ านประสบการณ์  มี อิ ทธิ พลต่ อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ออนไลน์ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook Live) ของผู้บริ โภคกลุ่ ม Millennials 
อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ได้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Susan et al (2007) ที่ ได้กล่าวไว้ว่า 
ประสบการณ์ เกิดขึ้นจาก การสังเกต การเรียนรู้

เหตุการณ์นั้น ๆ ด้วยตนเอง โดยประสบการณ์จะ
เกิดขึ้นตามขั้นตอนวัฏจักรของลูกค้าในช่วง ก่อนซื้อ 
ขณะซื้อ หลังซื้อหรือเกิดจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรกับลูกค้า และเมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่
องค์กรมอบให้แก่ผู้บริโภคนั้น อาจส่งผลให้เกิดการ
การบอกต่อหรือน าไปสู่การตัดสินใจซื้อและการซื้อ
ซ้ าได้ จากการวิจัยในครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับผลงาน
การศึกษาวิจัยของ กิตติวัฒน์  จิตรวัตร  (2561) 
เนื่องจากผลการวิจัยที่น ามาเปรียบเทียบนั้น ได้สรุป
ไว้ว่า ผู้บริโภคอาจทราบถึงความเสี่ยงในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ จึงมีความคิดเห็นว่า การซื้อสินค้าออนไลน์
ไม่ได้ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย เพราะผู้บริโภคต้องใช้
ความระมัดระวังเป็นอย่างมาก ในการพิจารณาอ่าน
ข้อมูลของสินค้าและบริการ โดยละเอียดก่อนที่จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ รวมถึงอาจจะมีความ
เสี่ยงจากการได้รับสินค้าไม่ตรงกับที่ต้องการ  
 ด้านความนิยม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook 
Live) ของผู้ บ ริ โ ภคกลุ่ ม  Millennials อย่ า งมี
นัยส าคัญ ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ พบว่าไม่สอดคล้องกับ
ผลงานการศึกษาวิจัยของ มัสลิน ใจคุณ (2561) 
เนื่องจากผลการศึกษาวิจัยพบว่า ความนิยมของ
ข้อมูลบนโลกสื่อสังคมออนไลน์ต้องสามารถรวม 4 
แรงกระตุ้น ได้แก่ การควบคุมดูแล ความรู้ ข้อมูล
ก่อนการซื้อและแรงบันดาลใจ ซึ่งการควบคุมดูแล
อธิบายถึงการค้นหา การสอดส่อง และรวมไปถึงการ
น าความทันสมัยส าหรับข้อมูลของตราสินค้าที่มี
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าเพ่ือสร้างความรู้ให้กับ
ผู้บริโภค และก่อให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์หรือ
กระตุ้นก่อนการซื้อ จากข้อมูลดังกล่าว กลุ่มผู้บริโภค
อาจได้ข้อมูลเพ่ือเป็นแรงกระตุ้นไม่เพียงพอที่จะสร้าง
แรงบันดาลใจให้เกิดความตั้งใจซื้อ จึงเป็นเหตุผลให้
ไม่สอดคล้องกับการศึกษา 
 
 
 
 
ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
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 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการ
น าข้อมูลเหล่านี้ไปพัฒนากลยุทธ์การน าเสนอสินค้า
รูปแบบต่างๆ ให้สอดคล้องกับความต้องของผู้บริโภค
ในปัจจุบันซึ่งนิยมซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น ความพอพึงพอใจใน
การใช้บริการ และสามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะ
กับผู้บริโภคได้ ดังนี้     
 1. ความไว้วางใจ ด้านระบบ ผู้ประกอบการ
ควรจะสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าของตัวเอง
อย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากความไว้วางใจนั้นส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผู้ประกอบการสามารถน าระบบสรุป
และยืนยันค าสั่งซื้ออัตโนมัติมาใช้ซึ่งสามารถท าให้
ลูกค้านั้นเกิดความไว้วางใจได้ เพราะระบบนี้จะสร้าง
ความเที่ยงตรงในการซื้อขายสินค้าให้กับลูกค้ า
เช่นกัน ควรเลือกใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่มีความ
เสถียรในการไลฟ์สดขาย ผู้ประกอบการสามารถใช้
กลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ (Public Relations Strategy 
: PR) ในการสร้างความไว้วางใจได้ซึ่งสามารถท าได้
โดยท าการโพสต์ภาพรีวิวร้านค้าหรือคอมเมนต์ต่าง ๆ 
ใน เชิ งบวกของลู กค้ าที่ เ ค ยใช้ บริ การ อี กทั้ ง
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการรักษาหรือ
เก็บข้อมูลส่วนตัวต่าง ๆ ของผู้บริโภคเป็นความลับ
เนื่องจากการท าธุรกรรมออนไลน์นั้นผู้บริโภคจ าเป็น
จะต้องเปิดเผยข้อมูลบางส่วนของตัวเองซึ่งหากลูกค้า
รับรู้ว่าร้านไม่มีความปลอดภัยในการเก็บข้อมูลก็จะ
ส่งผลตอ่ความไว้วางใจได้ 
 2. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้าน
ประสบการณ์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ
การสื่อสารที่ดีกับผู้บริโภคระหว่างการซื้อ โดยใช้กล
ยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 
Relationship Management: CRM) ตลอดจนมีการ
ขนส่งสินค้าที่รวดเร็ว การบริการหลังการขายที่ดี ซึ่ง
ท าให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีจากร้าน ส่งผลให้
ลูกค้าเลือกที่จะกลับมาซื้อซ้ าในอนาคต ท าให้เกิด
ความภัคดีในอนาคต 
 3. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้าน
ความนิยม ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ ด้าน
การสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์โดยสื่อสารให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงความทันสมัยและจุดเด่น ด้วยการน า

กลยุทธ์สร้างการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) 
เข้ามาปรับใช้กับแบรนด์ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
คุณภาพในตัวของสินค้า รวมถึงน าเสนอสินค้าที่เป็น
ที่นิยม ท าให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า และอาจ
ท าให้เกิดการบอกปากต่อปากจนท าให้ เกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
 จากการศึกษาครั้งนี้พบว่าปัจจัยการรับรู้ว่า
ใช้งานง่ายมีประโยชน์โดยส่งผ่านปัจจัยด้านทัศนคติ 
ปั จจั ยด้ านทั ศนคติ ในการซื้ อสินค้ าออนไลน์  
(Attitude) ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) ด้านร้านค้า 
ปั จจั ยการตลาดผ่ านสื่ อสั งคมออนไลน์  ด้ าน
ปฏิสัมพันธ์  และปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ด้ านการบอกปากต่ อปาก (Word of 
Mouth: WOM) ไม่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อ
สินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) 
ของ ผู้บริโภคกลุ่ม Millennials 
 เนื่องจากด้านทัศนคติ ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์นั้นเป็นเพียงความรู้สึกที่ไม่สามารถส่งผลให้
เกิดความต้องการซื้อได้ โดยผู้บริโภคทั่วไปจะให้
ส าคัญกับการเลือกซื้อผ่านคุณภาพและคุณค่าของ
สินค้าเป็นหลัก ด้านของความไว้วางใจร้านค้าผู้บริโภค
ยังมีความกังวลว่าสินค้าที่ร้านค้าท าการจัดจ าหน่าย
นั้นจะไม่ได้คุณภาพ อีกทั้งภาพลักษณ์ของร้านค้ายัง
ไม่มีความน่าเชื่อถือ ในปัจจัยการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์ด้านปฏิสัมพันธ์ นั้นผู้ประกอบการบางรายยัง
ไม่ให้ความส าคัญกับการถามตอบกับผู้บริโภค ท าให้
ผู้บริโภคไม่สามารถแสดงความคิดเห็นและขาดข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้า จึงส่งผลให้ปฏิสัมพันธ์ของร้านค้าและ
ผู้บริโภคยังไม่ดีพอ ในด้านของการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์ด้านการบอกปากต่อปากนั้นนักการตลาดใน
ปัจจุบันจ านวนมากมักจะนิยมท าการตลาดโดยใช้กล
ยุทธ์การบอกปากต่อปากอย่างเช่น การจ่ายเงินเพ่ือให้
ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ในการตัดสินใจซื้อต่าง ๆ  ท า
การรีวิวสินค้าเพ่ือให้เกิดการบอกปากต่อปากซึ่งจะท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลที่จะเชื่อถือข้อมูลต่าง ๆ ที่มี
การบอกปากต่อปากได้ ดังนั้นนักวิจัยหรือผู้ที่สนใจ
ควรศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้  
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 1. ควรท าการศึกษาวิจัยเชิงเปรียบเทียบ
ประเภทของเครื่องมือผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดย
เรียงล าดับตามความนิยมของเครื่องมือที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากมากท่ีสุดไปน้อย
ที่สุดในปัจจุบันและท าการวิเคราะห์เพ่ือเลือกใช้
เครื่องมือได้อย่างเหมาะสม 
 2. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก 
ไลฟ์ (Facebook Live) ผู้บริโภคกลุ่ม Millennials 
เพ่ิมเติม เนื่องจากในปัจจุบันมีกลยุทธ์ในการท า
การตลาดต่าง ๆ มากมายและยังมีการพัฒนาช่องทาง

ที่ หลากหลายในการเข้ าถึ งกลุ่ มผู้ บริ โภคที่ มี
หลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณาออนไลน์บน
เว็บไซต์ การจัดโปรโมชั่นอีกทั้งปัจจัยต่าง ๆ ที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภค และพัฒนาต่อยอดโดยท าการ
ส ารวจแบบก าหนดโควตาในปัจจัยเพศ ในด้าน
ประชากรศาสตร์ เพ่ือความเท่าเทียมและให้ได้มาซึ่ง
ข้อมูลที่เที่ยงตรงมากยิ่งขึ้น รวมถึงไม่ได้มีเพียงปัจจัย
ที่ทางผู้วิจัยน ามาวิจัยเท่านั้นแต่สามารถเกิดจาก
อิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย เช่น การรับรู้ 
และแรงจูงใจซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ 
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