
Journal of Management Science Research, Surindra Rajabhat University, Vol.8 No.3 September – December 2024 |  445 

วารสารวิจัยวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุรินทร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 3 กันยายน – ธันวาคม 2567 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจาก
แพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

Online Marketing Mix Influencing Purchasing Decisions through Live Commerce 
on Online Platforms in Thailand 

 
ชินจิรัฎฐ์ จรญัศิรไิพศาล1 ภรณี หลาวทอง2* สันติ ครองยุทธ3 กมลทิพย์ ปริชาตินนท์4  

สุรเกยีรติ ปริชาตินนท์5 และ มาโนช ริทินโย6 
Chinjirat Charunsiripaisan1, Poranee Loatong2*, Santi Krongyut3, Kamonthip Parichatnon4, 

Surakiat Parichatnon5 and Manote Rithinyo6 
*Corresponding author, e-mail: poranee11@hotmail.com 

 
Received: October 6th,2023; Revised: January 10th,2024.; Accepted: January 26th,2024. 

 
บทคัดย่อ 
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้
ผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 1). เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ 2). เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์ และ 3). เพื่อศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณกับกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทยท่ีซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอรม์
ออนไลน์ จำนวน 400 คน เก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ และนำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ผลค่าทางสถิติ
ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลฟ์สดบนแพลตฟอร์มออนไลน์มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบต้องจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการ
ตลาด อาทิ มีการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจหรือมีการบริการส่งฟรีอย่างสม่ำเสมอ ร้านค้าใช้บุคลที่มีชื่อเสียงมาเป็น     
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พรีเซนเตอร์สินค้า และโฆษณา หรืออัพเดตข้อมูลสินค้าใหม่ ๆ ก่อนการไลฟ์ เป็นต้น เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินค้า และเพิ่มยอดขาย 
 
คำสำคัญ: กระบวนการตัดสินใจซือ้, ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์, ไลฟ์คอมมเมิร์ซ 
 

Abstract  
 The purpose of this study was to study online marketing factors and the process of making 
a purchase decision through live commerce from online platforms of consumers in Thailand. The 
research aims are as follows: 1). to study Online Marketing Mix factors. 2). to investigate the decision-
making process for purchasing products through live streaming on online platforms. And 3).to 
examine the factors influencing the decision-making process for purchasing products through live 
streaming on online platforms among consumers in Thailand. A quantitative research method was 
used with a sample group of 400 Thai consumers who bought products through live broadcasts 
from online platforms. Collected data by using online questionnaires. The results of the study 
revealed that marketing promotion factors influenced the decision-making process of purchasing 
products through live broadcasts on online platforms the most. Therefore, entrepreneurs must 
organize marketing promotion activities such as interesting promotions or free delivery services on 
a regular basis. Organize promotional activities while live, such as discounts and freebies. Stores 
use famous people as product presenters and advertise or update new product information before 
going live, etc., to attract consumers to make a purchase decision. and increase sales. 
 
Keywords: Purchasing Decisions Process, Online Marketing Mix, Live Commerce 
 
บทนำ 
 การพัฒนาข้อจำกัดของเทคโนโลยีสารสนเทศทำให้อุตสาหกรรมต่าง ๆ ต้องเปลี่ยนไปทำการค้าทาง
ออนไลน์เพิ่มขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้มีการเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ กระตือรือร้นที่จะใช้เทคโนโลยีในการโต้ตอบ แบบข้อความและรูปภาพ เพื่ออธิบายผลิตภัณฑ์ของตน 
แต่ด้วยข้อจำกัดสำหรับผู้บริโภคที่ไม่สามารถทดสอบ สัมผัส หรือลองใช้ผลิตภัณฑ์และโต้ตอบกับผู้ขายได้แบบ
เรียลไทม์ (Real-Time) ก่อนการตัดสินใจซื้อ (Steinhoff et al., 2019) ทำให้เกิดการขายสินค้าออนไลน์รูปแบบ
หนึ่งของอีคอมเมิร์ซที่กำลังเป็นกระแสนิยมในปัจจุบัน คือการนำการถ่ายทอดสดออนไลน์หรือการสตรีมมิ่งสดมาใช้ 
ผู้ขายสามารถใช้วิธีการใหม่ในการขายและนำเสนอผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์ได้ผ่านการถ่ายทอดสดทางออนไลน์หรือ
ไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live-Streaming) ส่งเสริมการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี ความถูกต้อง และการโต้ตอบกันระหว่างผู้ขายและ
ผู้บริโภคทางออนไลน์แบบเรียลไทม์ แพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง Facebook ได้เพิ ่มคุณสมบัติการสตรีมสดบน
แพลตฟอร์ม ซึ่งสามารถดึงดูดการเติบโตของยอดขายที่เกิดจากการถ่ายทอดสด ทำให้ผู้ประกอบการอีคอมเมิร์ซทั่ว
โลกกระตือรือร้นที่จะดึงดูดผู้ใช้ด้วยสื่อการขายแบบใหม่นี้ ช่วยให้ทุกคนสามารถแบ่งปันประสบการณ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสดและมีส่วนร่วมกับผู้ติดตาม จนกลายเป็นการค้าผ่านการไลฟ์สดหรือไลฟ์คอมเมิร์ซ (Live Commerce) 
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เป็นการทำการค้าโดยนำสตรีมมิ่งสดมาใช้เพื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ และดึงดูดผู้บริโภคที่ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ 
หรือก็คือการผสมผสานระหว่างการเผยแพร่ภาพวิดีโอแบบเรียลไทม์ หรือไลฟ์สตรีมมิ่ง เข้ากับกลยุทธ์อีคอมเมิร์ซ 
หรือการซื้อขายออนไลน์เข้าไว้ด้วยกัน โดยไม่จำเป็นต้องจำกัดว่าต้องเป็นสินค้าชนิดไหน หรือขายอยู่ที่ใด อีกทั้ง
ผ ู ้ขายและผู ้ซ ื ้อย ังสามารถพูดคุย แลกเปลี ่ยน หร ือนำเสนอสินค้าได ้ท ันที  (Cunningham et al., 2019)               
จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า คุณลักษณะที่น่าสนใจประการหนึ่งของไลฟ์คอมเมิร์ซ คือ การสร้า ง
ปฏิสัมพันธ์ในการโต้ตอบแบบเรียลไทม์ระหว่างผู้ขายสินค้าที่หน้ากล้องกับผู้บริโภค (Kang et al., 2021) ได้มี
นักวิจัยหลายท่านนำแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4Ps Marketing Mix) มาใช้เพื่อศึกษาปรากฏกา
รณทางการตลาดทั่วไป เพราะครอบคลุมกิจกรรมทางการตลาดที่สำคัญไว้ทั้งหมดแล้ว แต่เนื่องจากการค้าแบบไลฟ์
คอมเมิร์ซเป็นธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ชนิดหนึ่งท่ีต้องดำเนินกิจการบนโลกออนไลน์ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเช่ือว่าแนวคิด
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps Online Marketing Mix) อาจเหมาะสมกว่าในการศึกษาในบริบทที่กว้าง
ขึ้น เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการและนักการตลาดออนไลน์  และถึงแม้ว่าจะมีผู้ที่ทำการ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์คอมเมิร์ซแพร่หลายมากขึ้น แต่จนถึงขณะนี้มีการ
อธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างจำกัดเท่านั้น (Chandrruangphen et al., 2022) 
 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของผู ้บริโภคในประเทศไทย ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ใด (6Ps) ที ่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย นอกจากนี้ผล
จากการศึกษาที่ได้จากการวิจัย ยังสามารถนำไปใช้ประโยชน์เพื ่อเป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจในการวาง
แผนการส่งเสริมทางการตลาด เพื่อสามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครบถ้วน 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย             
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

  ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร คือ ประชากรชาวไทยเป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตซื ้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ซึ่งมีจำนวนท้ังสิ้น 18,421,000 คน (We are social, 2022) 
  กลุ่มตัวอย่าง คือ เป็นการคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบทราบค่าประชากรจากสูตรของทาโร่ยามาเน่ 
(Yamane, 1973)  ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน   
  การเลือกตัวอย่าง โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) และเลือกตัวอย่างแบบ
กำหนดโควตา (Quota Sampling) กำหนดคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างต้องเป็นผู้บริโภคในประเทศไทยที่เคยมี
ประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์เท่านั้น และเฉลี่ยจำนวนกลุ่มตัวอย่างแบ่งตาม
สัดส่วนตามภูมิภาค จากรายงานผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน ประเทศไทยปี 2565 (สำนักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2565) ได้แบ่งสัดส่วนผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตตามภูมิภาค ดังนี ้ ภาคกลาง  149 คน             
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 108 คน ภาคเหนือ 81 คน และภาคใต้ 62 คน  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
(6Ps) 
- ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  
- ด้านราคา (Price) 
- ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  
- ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
- ด้านการใช้งานส่วนบุคคล 

(Personalization) 
- ด้านการรักษาความปลอดภัย 

(Privacy) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือซ้ือสินค้าผ่านการไลฟ์
สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย  

- ด้านการรบัรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) 

- ด้านการค้นหาข้อมูล  
(Information Search) 

- ด้านการประเมินทางเลือก  
(Evaluation Decision) 

- ด้านการตดัสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 

- ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
(Post Purchase) Behavior) 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเคร่ืองมือ 
  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการวิจัยในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยกำหนดประเด็นหลักสำคัญแบ่งออกเป็น 4 ส่วน โดยนำวัตถุประสงค์ของการวิจัยมาสร้างเป็นคำถามใน
แบบสอบถาม จากการทดสอบความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์  (Index of Item Objective 
Congruence : IOC) โดยผู้เชี ่ยวชาญในด้านที่เกี ่ยวข้อง จำนวน 3 ท่าน ข้อคำถามทั้งหมด มีค่ามากกว่า 0.60        
ซึ่งสามารถนำไปวัดผลได้ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ทำการศึกษาได้ จากนั้นทำการทดสอบ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่
มีคุณสมบัติตรงกับวัตถุประสงค์ จำนวน 30 ชุด นำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบาค-แอลฟาที่ได้จาการทดสอบเท่ากับ 0.96 สามารถนำไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้
ต่อไปได้ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การศึกษาครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการส่งแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นและ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาแล้ว ส่งให้กลุ่มตัวอย่างผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ และทำการโพสต์ลิงค์ไว้ตามเว็บ
บอร์ด กลุ่มและเว็บไซต์ที่ดำเนินกิจการรูปแบบไลฟ์คอมเมิร์ซต่าง ๆ โดยเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด จำนวน 
400 ตัวอย่าง ตั้งแต่เดือนตุลาคม 2565 ถึงเดือนมกราคม 2566 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) นำข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนท่ี 1 
ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานภาพ มาแจกแจงขอ้มูล
โดยใช้สถิติพื้นฐาน คือ ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 2 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการรักษาความปลอดภัย และด้านการให้บริการส่วนบุคคล และส่วนท่ี 3 กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการ
ประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มาแจกแจงข้อมูลโดยใช้สถิติพื้นฐาน คือ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistic) การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติ 
Independent Sample (t-test) ทดสอบ การวิเคราะห์เปรียบเทียบความสมัพันธ์ของตัวแปรระหว่างกลุ่มตวัอย่างที่
มากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว F-test (One-way ANOVA) ในการทดสอบ 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระเชิงปริมาณมากกว่า 1 ตัวแปรกับตัวแปรตามเชิงกลุ่ม 1 ตัวแปร   
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์การ
ตัดสินใจเชิงพหุ (R Square: R2) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระหลายตัวที่มีผลต่อตัวแปรตามเพียงตัว
เดียว ในระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 หรือเท่ากับ 0.05 โดยใช้วิธี (Stepwise Multiple Regression) ซึ่งเป็นวิธีที่
คัดแยกตัวแปรพยากรณ์ที่เหมาะสมในการนำมาสร้างสมการ 
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ผลการวิจัย 

 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ภาพรวมมีค่าเฉลี่ย ( x  = 3.93) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 
0.59) แปลผล คือ มีระดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจากมากไปหาน้อย โดยลำดับที่หนึ่ง 

ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ค่าเฉลี่ย ( x = 4.03) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.56) รองลงมา 

ปัจจัยด้านการใช้งานส่วนบุคคล ค่าเฉลี่ย ( x  = 3.97) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.62) ปัจจัยด้านการรักษา

ความเป็นส่วนตัว ค่าเฉลี่ย ( x  = 3.95) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.68) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย ( x  = 

3.92) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.63) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย ( x  = 3.91) ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D. = 0.63) และปัจจัยด้านราคา ค่าเฉลี่ย ( x  = 3.82) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.64) 
ตามลำดับ (ดังตารางที่ 1) 
 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

ลำดับ
ที ่

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
(Online Marketing Mix หรือ 6 P's) 

จำนวน (n=400) 
แปลผล 

x  S.D. 
1 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 3.92 0.63 มาก 
2 ด้านราคา (Price) 3.82 0.64 มาก 
3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 4.03 0.56 มาก 
4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.91 0.63 มาก 
5 ด้านการใช้งานส่วนบุคคล (Personalization) 3.97 0.62 มาก 
6 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 3.95 0.68 มาก 

รวม 3.93 0.55 มาก 

  
 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์
ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย

ภาพรวมมีค่าเฉลี่ย ( x  = 3.90) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.55) แปลผล คือ มีระดับความสำคัญอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจากมากไปหาน้อย โดยลำดับที่หนึ่ง ได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือก ค่าเฉลี่ย (

x  = 4.01) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.58) รองลงมา คือ ด้านการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย ( x  = 3.94) ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.60) ด้านการค้นหาข้อมูล ค่าเฉลี่ย ( x  = 3.84) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 

0.66) และด้านการรับรู้ความต้องการ ค่าเฉลี่ย ( x  = 3.84) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.62) อยู่ในระดับ

เดียวกัน และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ค่าเฉลี่ย ( x  = 3.82) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.55) ตามลำดับ   
(ดังตารางที่ 2) 
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ลำดับที ่ กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Purchasing Process) 
จำนวน (n=400) 

แปลผล 
x  S.D. 

1 ด้านการรบัรู้ความต้องการ 3.84 0.62 มาก 
2 ด้านการค้นหาข้อมูล 3.84 0.66 มาก 
3 ด้านการประเมินทางเลือก 4.01 0.58 มาก 
4 ด้านการตดัสินใจซื้อ 3.94 0.60 มาก 
5 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 3.82 0.65 มาก 

รวม 3.90 0.55 มาก 

   
  3. การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
  3.1. ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์กับด้านการ
รับรู้ความต้องการ 
  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้ความต้องการ 
ได้แก่ ด้านราคา (X2) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) และด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว (X6) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์ (R) เท่ากับ 0.779 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง สำหรับค่า (R2) 
แสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์ การพยากรณ์ต่อตัวแปรตามเท่ากับ 0.607 หรือร้อยละ 60.70 ส่วนที่เหลือร้อยละ 
39.30 เกิดจากตัวแปรอื่น ๆ ส่วนค่า (Ad R2) เท่ากับ 0.601 มีค่า SE (est.) เท่ากับ 0.389 และค่าสถิติ (F-test) 
เท่ากับ 107.092 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมคีวามสัมพันธ์กับตัวแปรตามในทิศ
ทางบวก โดยจัดลำดับความสำคัญตามค่าของ Beta จากมากไปหาน้อยได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) มีค่า
เท่ากับ 0.228 รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) มีค่าเท่ากับ 0.205 ด้านราคา (X2) มีค่าเท่ากับ 0.194 
และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) มีค่าเท่ากับ 0.126 ตามลำดับ (ดังตารางที่ 3) 
 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์กับด้านการรับรู้ความต้องการ 

ตัวแปร 
Unstandardized 
Coefficients (B) 

Standardized 
Coefficients (Beta) 

t Sig. 

1. ด้านราคา (X2) 0.190 0.056 0.194 0.001* 
2. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) 0.224 0.065 0.205 0.001* 
3. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (X4) 0.224 0.059 0.228 0.000* 
4. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) 0.114 0.048 0.126 0.018* 

R = 0.779 R2 = 0.607    Ad R2 = 0.601 SE (est.) = 0.389 

* ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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 3.2. ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์กับด้านการค้นหา
ข้อมูล 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการค้นหาข้อมูล  ได้แก่ ด้าน
ราคา (X2) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพันธ์ 
(R) เท่ากับ 0.781 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง สำหรับค่า (R2) แสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์ การพยากรณ์ต่อ
ตัวแปรตามเท่ากับ 0.610 หรือร้อยละ 61.00 ส่วนที่เหลือร้อยละ 39.00 เกิดจากตัวแปรอื่น ๆ ส่วนค่า (Ad R2) 
เท่ากับ 0.604 มีค่า SE (est.) เท่ากับ 0.415 และค่าสถิติ (F-test) เท่ากับ 102.482 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000*         
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามไปในทิศทางบวกโดยจัดลำดับความสำคัญตามค่า
ของ Beta จากมากไปหาน้อยได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) มีค่าเท่ากับ 0.352 รองลงมา คือ ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว (X6) มีค่าเท่ากับ 0.202 และด้านราคา (X2) มีค่าเท่ากับ 0.145 ตามลำดับ (ดังตารางที่ 4) 
 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์กับด้านการค้นหาข้อมูล 

ตัวแปร 
Unstandardized 
Coefficients (B) 

Standardized 
Coefficients (Beta) 

t Sig. 

1. ด้านราคา (X2) 0.152 0.06 0.145 0.011* 
2. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (X4) 0.371 0.063 0.352 0.000* 
3. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) 0.196 0.051 0.202 0.000* 

R = 0.781 R2 = 0.610  Ad R2 = 0.604 SE (est.) = 0.415 
* ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 
3.3. ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์กับด้านการ

ประเมินทางเลือก 
  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที ่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการด้านการประเมิน
ทางเลือก ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) และด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์ (R) เท่ากับ 0.759 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง สำหรับค่า (R2) แสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์ การ
พยากรณ์ต่อตัวแปรตามเท่ากับ 0.576 หรือร้อยละ 57.60 ส่วนที่เหลือร้อยละ 42.40 เกิดจากตัวแปรอื่น ๆ ส่วนค่า 
(Ad R2) เท่ากับ 0.570 มีค่า SE (est.) เท่ากับ 0.379 และค่าสถิติ (F-test) เท่ากับ 89.118 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000* 
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามไปในทิศทางบวกโดยจัดลำดับความสำคัญตามค่า
ของ Beta จากมากไปหาน้อยได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) มีค่าเท่ากับ 0.279 รองลงมา คือ ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย (X3) มีค่าเท่ากับ 0.239 ตามลำดับ (ดังตารางที่ 5) 
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์กับด้านการประเมินทางเลือก 

ตัวแปร 
Unstandardized 
Coefficients (B) 

Standardized 
Coefficients (Beta) 

t Sig. 

1. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) 0.246 0.064 0.239 0.000* 
2. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (X4) 0.258 0.058 0.279 0.000* 

R = 0.759 R2 = 0.576  Ad R2 = 0.570 SE (est.) = 0.379 
* ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 
 3.4. ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์กับด้านการ
ตัดสินใจ 
   ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจ ได้แก่ ด้าน
ราคา (X2) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(X6) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์ (R) เท่ากับ 0.821 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง สำหรับค่า (R2) แสดงให้
เห็นว่าค่าสัมประสิทธ์ิ การพยากรณ์ต่อตัวแปรตามเท่ากับ 0.673 หรือร้อยละ 67.30 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 32.70 เกิด
จากตัวแปรอื่น ๆ ส่วนค่า (Ad R2) เท่ากับ 0.668 มีค่า SE (est.) เท่ากับ 0.343 และค่าสถิติ (F-test) เท่ากับ 
135.032 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000* ซึ่งมีค่าน้อยกว่า นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความความสัมพันธ์กับตัว
แปรตามไปในทิศทางบวกโดยจัดลำดับความสำคัญตามค่าของ Beta จากมากไปหาน้อยได้แก่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด (X4) มีค่าเท่ากับ 0.321 รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) มีค่าเท่ากับ 0.181 ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว (X6) มีค่าเท่ากับ 0.152 และด้านราคา (X2) มีค่าเท่ากับ 0.140 ตามลำดับ (ดังตารางที่ 6) 
 
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์กับด้านการตัดสินใจ 

ตัวแปร 
Unstandardized 
Coefficients (B) 

Standardized 
Coefficients 

(Beta) 
t Sig. 

1. ด้านราคา (X2) 0.133 0.049 0.140 0.007* 
2. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) 0.191 0.058 0.181 0.001* 
3. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (X4) 0.305 0.052 0.321 0.000* 
4. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) 0.133 0.042 0.152 0.002* 

R = 0.821 R2 = 0.673  Ad R2 = 0.668 SE (est.) = 0.343 
* ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

 3.5. ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์กับด้านพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ  ได้แก่ 
ด้านราคา (X2) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) และด้านการให้บริการส่วนบคุคล 
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(X5) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์ (R) เท่ากับ 0.780 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง สำหรับค่า (R2) แสดงให้
เห็นว่าค่าสัมประสิทธ์ิ การพยากรณ์ต่อตัวแปรตามเท่ากับ 0.609 หรือร้อยละ 60.90 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 39.10 เกิด
จากตัวแปรอื่น ๆ ส่วนค่า (Ad R2) เท่ากับ 0.603 มีค่า SE (est.) เท่ากับ 0.411 และค่าสถิติ (F-test) เท่ากับ 
101.820 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000* ซึ่งมีค่าน้อยกว่า นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งว่า มีความความสัมพันธก์ับ
ตัวแปรตามไปในทิศทางบวกโดยจัดลำดับความสำคัญตามค่าของ Beta จากมากไปหาน้อยได้แก่ ด้านราคา (X2) มี
ค่าเท่ากับ 0.284 รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) มีค่าเท่ากับ 0.196 ด้านการให้บริการส่วนบคุคล 
(X5) มีค่าเท่ากับ 0.147 และด้านการส่งเสริมการตลาด (X2) มีค่าเท่ากับ 0.126 ตามลำดับ (ดังตารางที่ 7) 
 
ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์กับด้านพฤติกรรมหลัง

การซื้อ 

ตัวแปร 
Unstandardized 
Coefficients (B) 

Standardized 
Coefficients 

(Beta) 
t Sig. 

1. ด้านราคา (X2) 0.294 0.059 0.284 0.000* 
2. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) 0.227 0.069 0.196 0.001* 
3. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (X4) 0.131 0.063 0.126 0.037* 
4. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (X5) 0.155 0.069 0.147 0.026* 

R = 0.780 R2 = 0.609 Ad R2 = 0.603 SE (est.) = 0.411 
* ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นผู้บริโภคสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย     
ให้ความสำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจากมาก
ไปหาน้อย ลำดับที่หนึ่ง คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในเรื่อง ประหยัดเวลา
ในการเดินทางไปซื้อสินค้ามากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล ผู้ขายมีการนำเสนอสินค้าที่
ตรงใจกับลูกค้ามากที่สุด ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว แพลตฟอร์มมีการระบุนโยบายความเป็นส่วนตัว
ชัดเจนมากที่สุด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ สินค้าที่จำหน่ายตรงตามความต้องการมากที่สุด  ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด มีกิจกรรมการส่งเสริมการขายขณะไลฟ์สด เช่น ส่วนลดและของแถมมากท่ีสุด และปัจจัยด้านราคา ผู้ขาย
แสดงราคาอย่างชัดเจนมากที่สุด 

 2. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดจากแพลตฟอร์มออนไลน์
ภาพรวมทั้ง 5 ด้านอยู่ในระดับ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจากมากไปหาน้อย ลำดับที่หนึ่ง  คือ ด้านการประเมิน
ทางเลือก โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าเพราะสินค้าที่จำหน่ายผ่านการไลฟ์สดนำเสนอได้ตรงกับความ
มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยก่อนซื้อสินค้าได้ค้นหาข้อมูลจากรีวิวสินค้าหรือโฆษณาจากผู้ใช้จริง
ระหว่างการไลฟ์สดมากที่สุด ด้านการค้นหาข้อมูล โดยพิจารณาจากประสบการณ์การณ์ซื้อสินค้าผ่านการไลฟส์ดที่
ผ่านมาด้วยตัวเองมากที่สุด ด้านการรับรู้ความต้องการ โดยตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลฟ์สดจากประสบการณ์ใชส้ินค้า
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ด้วยตนเองที่ผ่านมามากท่ีสุด และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยกลุ่มตัวอย่างพอใจต่อการให้บริการหลังการซื้อของ
ร้านค้าท่ีซื้อผ่านไลฟ์สดมากที่สุด 
 3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในทุก ๆ ด้าน 
ซึ ่งไม่สนับสนุนแนวความคิดของ Kotler and Armstrong (2018) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที ่มีการออกแบบความ
สวยงามนั้น เป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการในตัวสินค้าและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด นอกจากนี้ยังไม่
สนับสนุนงานวิจัยของจุฑามาศ เฟื่องโชติการ (2562) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื ้อมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ เมื ่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การตระหนักถึงความต้องการมี
ความสำคัญในระดับมากในด้านประหยัดค่าเดินทางและมีบริการคืนสินค้า การแสวงหาข้อมูลมีความสำคัญในด้าน
สามารถสืบค้นสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตและการโฆษณาตามสื่อออนไลน์ต่าง ๆ การประเมินทางเลือกมีความสำคัญ
เกี่ยวกับร้านค้ามีความน่าเช่ือถือและมีการแบ่งหมวดหมู่สินค้าตามกลุ่มที่ต้องการซื้อการตัดสินใจซื้อมีความสำคัญใน
ด้านสามารถซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง ด้านราคาส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการรับรู้ความต้องการ ด้าน
การค้นหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคที่ซื้อสินค้านั้นมาจาการที่ผู้ขาย
แสดงราคาอย่างชัดเจน ราคาค่าจัดส่งมีความเหมาะสม ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพสินค้า การซื้อผ่านไลฟ์สดราคาถูกกว่า
การซื้อผ่านช่องทางอื่น และสามารถต่อรองราคาได้ ด้วยเหตุผลข้างต้นจึงทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า
เพราะเห็นว่า มีความคุ้มค่าและเชื่อมั่นว่า ราคาที่ผู้ขายเสนอขายมีความเหมาะสม และเนื่องจากทุกวันนี้ ผู้บรโิภคมี
ตัวเลือกและข้อมูลที่หลากหลายมากขึ้น จึงทำการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ แต่การที่จะได้สินค้ามานั้น
ผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจที่เร่งรีบในการยืนยันราคา เพื่อให้ได้สินค้านั้นมา จึงไม่ได้ให้ความสำคัญในการประเมิน
ทางเลือกราคาของสินค้า แต่จะตัดสินใจซื้อโดยทันที สนับสนุนแนวความคิดของ Edwar et al. (2018) พบว่า ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์มากท่ีสุด คือผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นด้านราคาและระยะเวลา
ในการสั่งซื้อสินค้า และสนับสนุนงานวิจัยของอนุศักดิ์ รัตนกนกกาญจน์ และปริฉัตร วงศ์ปัจฉิม (2563) พบว่า ปัจจัย
ด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญเกี่ยวกับราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมาราคาถูกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอื่น ช่องทางการจัดจำหน่ายส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
เนื่องจากประหยัดเวลาในการเดินทางไปซื้อสินค้า มีบริการขนส่งสินค้าที่รวดเร็ว แพลตฟอร์มมีรูปแบบที่ใช้งานง่าย 
มีความน่าสนใจและดึงดูดลูกค้า และการซื้อผ่านไลฟ์สดได้รับข้อมูลและรายละเอียดครบถ้วน ด้วยเหตุผลนี้ทำให้เกิด
ความต้องการสินค้าและดำเนินการตัดสินใจซื้อเมื่อภายหลังมีการซื้อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในตัวสินค้าที่ซื้อผ่าน   
เฟซบุ๊กโดยรับรู้ว่าสั่งซื้อสะดวกสบาย ทั้งนี้ยังสนับสนุนการศึกษาของ สุมิตรา เชตรี และคณะ (2562) พบว่า ช่อง
ทางการจัดจำหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กโดยผู้บริโภคสามารถเข้าถึงช่องทางการจัดจำหน่ายได้
หลายช่องทางผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตและสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา การส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจ และ
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีกิจกรรมการส่งเสริมการขายขณะไลฟ์สด เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นต้น มีการโฆษณา 
หรืออัพเดตข้อมูลสินค้าใหม่ ๆ ก่อนการไลฟ์ มีการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจอย่างสม่ำเสมอมีการบริการส่งฟรี และ
ร้านค้าใช้บุคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์สินค้า ด้านการให้บริการส่วนบุคคลส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อใน
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ได้แก่ ผู้ขายมีการนำเสนอสินค้าที่ตรงใจกับลูกค้า ผู้ขายไม่เพิกเฉยข้อความของลูกค้า มี
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าขณะไลฟ์สด แพลตฟอร์มสามารถดึงข้อมูลของลูกค้ามาได้ โดยไม่ต้องกรอกข้อมูลซ้ำในการซื้อ
ครั้งถัดไป มีการแจ้งรายละเอียดการไลฟ์สด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้าน
การรับรู้ความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล และด้านการตัดสินใจ แพลตฟอร์มมีการระบุนโยบายความเป็นส่วนตัว
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ชัดเจน และร้านค้ามีการขออนุญาตลูกค้าก่อนทุกครั้ง หากต้องการนำข้อมูลไปเผยแพร่ แพลตฟอร์มมีการแจ้งเตือน
การขออนุญาติเข้าถึงข้อมูลทุกครั้ง ร้านค้ามีการรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า เช่น ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์  และ
อื่น ๆ แพลตฟอร์มมีระบบความปลอดภัยและเสถียรในการชำระเงินให้กับลูกค้าเนื่องจากในปัจจุบั นการซื้อขาย
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมีจำนวนมาก อาจมีการเปิดเผยข้อมูลลูกค้าลงในเพจของร้านโดยไม่ได้รับอนุญาต 
ทำให้ผู้บริโภคให้ความสำคัญในการรักษาความเป็นส่วนตัวตั้งแต่กระบวนการก่อนซื้อระหว่างการซื้อ และภายหลัง
การซื้อโดยให้ความใส่ใจในเรื่องการให้ข้อมูลเกี่ยวสินค้าอย่างละเอียด 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 
  จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลฟ์สดบนแพลตฟอร์มออนไลน์มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบต้องจัด
กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด อาทิ มีการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจหรือมีการบริการส่งฟรีอย่างสม่ำเสมอ จัดกิจกรรม
การส่งเสริมการขายขณะไลฟ์สด เช่น ส่วนลดและของแถม ร้านค้าใช้บุคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์สินค้า และ
โฆษณา หรืออัพเดตข้อมูลสินค้าใหม่ ๆ ก่อนการไลฟ์ เป็นต้น เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า และเพิ่ม
ยอดขาย 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
  ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาสินค้าประเภทอื่น ๆ หรือเจาะจงศึกษาสินค้าประเภทเดียว 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดครบถ้วน เนื่องจากสินค้าแต่ละประเภทมีความแตกต่างกัน ซึ่งจะทำให้ผู้ประกอบการได้รับ
รู้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ละประเภท และสามารถนำผลการวิจัยที่ได้ไปประยุคใช้ในการขายสินค้าและ
บริการให้ตรงตามกลุ่มลูกค้ามากขึ้นเนื่องด้วยข้อจำกัดด้านระยะเวลาของการศึกษาทำให้ผู้วิจัยไม่สามารถศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมหลังการซื้อในเชิงลึกของผู้บริโภคได้ ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อเชิงลึกมากขึ้น เพื่อให้ทราบถึงระดับความพึงพอใจความคาดหวังของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการจากร้านค้า 
และรูปแบบลักษณะสินค้าที่ผู ้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับต่อสินค้าผ่านทางไลฟ์สด  การศึกษาครั้งต่อไปควรมี
การศึกษาการซื้อสินค้าประเภทอื่น และศึกษาการซื้อผ่านหลากหลายช่องทาง ที่ไม่ใช่การซื้อผ่านทางไลฟ์สด เพื่อ
เป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้า นำข้อมูลไปปรับปรุงพัฒนารูปแบบวิธีการขายสินค้าและบริการให้ตรงต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น  
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