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บทคดัย่อ 

การศกึษาวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัด้านราคา , การรบัรู้คุณภาพสนิค้า, การ
รบัรู้ถงึความเพลดิเพลนิ, ความมชีื่อเสยีงของผู้ขาย และ การรบัรู้ปฏสิมัพนัธ์กบัผู้ขายที่ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ซ ้าของการซือ้สนิคา้ ผ่านการรบัชม Live Commerce ของผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั
เป็นบุคคลทีเ่คยซือ้สนิคา้จากการรบัชม live streaming ผ่านช่องทางแพลตฟอรม์ออนไลน์ต่างๆ จ านวน 
414 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง ช่วงอายุ 26-30 ปี การศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรหีรอื
เทียบเท่า มชี่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ที่ 15,000-25,000บาท มอีาชีพเป็นพนักงานเอกชน ความถี่
เฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้อสนิคา้จากการรบัชม live streaming อยู่ที ่1-3 ครัง้ ซื้อสนิคา้ทาง Shopee Live 
บ่อยทีสุ่ด ส่วนช่องทาง live streaming ครัง้ล่าสุดทีซ่ื้อสนิคา้ซื้อสนิคา้ทาง TikTok Live โดยสถติทิีใ่ชใ้น
การวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวเิคราะหค์่า
สมัประสทิธิก์ารถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression) ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ผลการวจิยัพบว่า ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลวดัระดบัความตัง้ใจซื้อซ ้าของกลุ่มตวัอย่างด้านราคา , 
การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้, การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ, ความมชีื่อเสยีงของผูข้ายและ การรบัรูป้ฏสิมัพนัธ์
กบัผู้ขาย โดยภาพรวมทุกด้านมรีะดบัมาก โดยปัจจยัด้านราคามากที่สุด วเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิก์าร
ถดถอยแบบพหุ พบว่า ปัจจยัดา้นราคา, การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้, การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ, ความมี
ชื่อเสยีงของผู้ขาย และ การรบัรู้ปฏสิมัพนัธ์กบัผู้ขายสามารถอธบิายความตัง้ใจซื้อซ ้าได้ร้อยละ 51.20 

ซึ่งปัจจยัด้านความมชีื่อเสยีงของผู้ขายมอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้ามากที่สุด (𝛽 = .292, p < .001) 

รองลงมา คอื ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ (β = .186, p < .001) ล าดบัถดัมาคอื ปัจจยัด้าน

การรบัรูป้ฏสิมัพนัธ์กบัผูข้าย (β = .165, p < .001) ตามดว้ยปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้และราคา 

(β = .147, p = .032 และ β = .145, p = .015) ตามล าดบั 

ค าส าคญั : ปัจจยัด้านราคา, การรบัรู้คุณภาพสินค้า, การรบัรู้ถึงความเพลิดเพลิน, ความมี

ช่ือเสียงของผู้ขาย, การรบัรู้ปฏิสมัพนัธก์บัผู้ขาย, ความตัง้ใจซ้ือซ า้, ไลฟ์สด  

 



ABSTRACT 

 

This research aimed to study the factors of price, perceived product quality, perceived 
enjoyment, reputation, and perceived interactivity affecting the repurchase intention of 
consumers purchasing products through live commerce. The Questionnaires were distributed to 
four hundred and fourteen people who had purchased products from watching live streaming 
through online platforms.  Most participants were 26-to-30-year old female. Most held a 
bachelor's degree with an average income between 15,000 to 25,000 baht and company 
employees. Most of the average frequency per month of purchasing products from watching live 
streaming is 1-3 times. The most frequent platform for purchases is Shopee Live. And, the latest 
channel through which shopping for products was Tiktok Live. Descriptive statistics and multiple 
linear regression were used to test hypotheses. 

Analysis results of the repurchase intention levels of the sample group in terms of price, 
perceived product quality, perceived enjoyment, reputation, and perceived interaction, with price 
being the most influential factor. Regression analysis showed the factors of price, perceived 
product quality, perceived enjoyment, reputation, and perceived interactivity explained 51.20% 
of the repurchase intention. Repurchase intention was found reputation to have the greatest 

impact on repurchase intention (𝛽 = .292, p < .001), followed by perceived enjoyment, 

perceived interactivity, perceived product quality, and price impact (β = .186, p < .001, β = 

.165, p < .001, β = .147, p = .032 and β = .145, p = .015) accordingly. 

Keywords: Price, Perceived Product Quality, Perceived Enjoyment, Reputation, Perceived 
Interactivity, Repurchase Intention, Live commerce, Live Streaming 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในปัจจุบนัพฤตกิรรรมในโลกออนไลน์จะยิง่เริม่ขยายอทิธพิลมากขึน้เรื่อยๆ โดยหนึ่งในการท า
การตลาดแบบออนไลน์ทีก่ าลงัไดร้บัความนิยม คอื Live Commerce หรอืการไลฟ์ขายของออนไลน์บน
แพลตฟอรม์ต่างๆ มลีกัษณะผสมผสานระหว่างการเผยแพร่วดิโีอแบบ real time (live streaming) เขา้
กบั e-commerce หรอืการซือ้ขายออนไลน์ ผูข้ายสามารถน าเสนอสนิคา้ และผูซ้ือ้สามารถพดูคุยโต้ตอบ
ได้กันทันที ซึ่งไม่จ ากัดว่าสินค้าจะเป็นชนิดไหน ขายที่ไหน เวลาไหน  Live commerce ยังสร้าง



ประสบการณ์ทีเ่สมอืนจรงิในรา้นคา้ ทีส่รา้งความใกลช้ดิระหว่างผูข้ายและผูซ้ือ้ จนสามารถกระตุน้ใหเ้กดิ
การตดัสนิใจซือ้แบบฉบัพลนั (Impulse purchase) ได ้ 

ยอดการใช้จ่ายของตลาดภูมภิาคเอเชยีในรอบหลายปีที่ผ่านมา จะพบว่า 39% ของการมสี่วน
ร่วมในระบบ e-commerce ทัง้หมดลว้นมาจากช่องทางการขายแบบ live streaming สว่นสถานการณ์ใน
ประเทศไทยซึ่งในปี 2023 ที่ผ่านมาก็ยงัคงมกีารเตบิโตอย่างต่อเนื่อง เหตุผลที่ซื้อสนิคา้ออนไลน์ ส่วน
ใหญ่เลือกซื้อ เพราะราคาถูก 63.10% ความหลากหลายของสนิค้า 58.73% แพลตฟอร์มใช้งานง่าย 
45.81% การจดัโปรโมชนั และค่าจดัส่งถูกหรอืฟร ี34.10%  และมขีอ้สงัเกตสิง่ทีท่ าใหบ้างไลฟ์มยีอดชม 
ยอดซือ้ สงูกว่าไลฟ์อื่นๆ ทัง้ที่เป็นสนิคา้แบบเดยีวกนักค็อื การดงึดดูผูช้ม ดว้ยการแสดงออกของผูข้ายที่
ใหอ้ารมณ์ตื่นเต้น และมกีารจดัการการไลฟ์ทีด่ ีโดยใหม้คีวามลื่นไหลของการไลฟ์ใหม้ากทีสุ่ด เพือ่ไม่ให้
เป็นการสะดุดอารมณ์ของผูท้ีร่บัชมและซือ้สนิคา้ทาง live streaming  ช่องทางทีค่นไทยเลอืกซือ้ออนไลน์
มากที่สุด คือ e-Marketplace (เช่น Shopee, Lazada, Kaidee) 75.99% รองลงมาคือ Facebook 
61.51% (SME THAILAND, 2566; thaipbs, 2565) 

 โดยพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของคนไทยสนใจซื้อสนิค้าจากผูข้ายโดยตรงผ่านการรบัชมไลฟ์สด
(live streaming)  ซึ่งการไลฟ์สด (live streaming) จะกลายเป็นเครื่องมอืส าคญัในการท าการตลาด 
เนื่องจากได้มปีฏสิมัพนัธ์กนัระหว่างผู้ซื้อและผูข้าย ดงันัน้ดว้ยกระแสความนิยมทีเ่พิม่สูงขึ้นของวธิกีาร
ขายแบบ  Live Commerce  จะเป็นการเพิม่โอกาสในการขายของใหก้บัผูป้ระกอบการ เพราะผูซ้ื้อ
สนิคา้ชอบทีจ่ะมปีฏสิมัพนัธ์กบัผู้ขายโดยตรง โดยเฉพาะการสอบถามขอ้มูลรายละเอยีดเฉพาะของ
สนิคา้ และเทรนด์ live commerce จะกลายเป็นการขายของออนไลน์ทีเ่ป็นกระแสหลกัต่อไปในอนาคต 
(thaipost, 2565) 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นราคา (Price), การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ (Perceived Product Quality), การ
รบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ (Perceived Enjoyment), ความมชีื่อเสยีงของผูข้าย (Reputation) และ การรบัรู้
ปฏสิมัพนัธ์กบัผู้ขาย (Perceived Interactivity) ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า (Repurchase Intention) 
ของการซือ้สนิคา้ ผ่านการรบัชม Live Commerce ของผูบ้รโิภค 

ขอบเขตการวิจยั 

ขอบเขตด้านเน้ือหา ตวัแปรต้น ได้แก่ ปัจจยัด้านราคา การรบัรู้คุณภาพสนิค้า การรบัรู้ถึง

ความเพลดิเพลนิ ความมชีื่อเสยีงของผูข้าย และ การรบัรูป้ฏสิมัพนัธ์กบัผู้ขาย ตวัแปรตามไดแ้ก่ ความ
ตัง้ใจซือ้ซ ้า  



ขอบเขตประชากร ขอบเขตประชากรในงานวจิยันี้ คอื บุคคลทีเ่คยซือ้สนิคา้จากการรบัชม live 
streaming ผ่านช่องทางแพลตฟอรม์ออนไลน์ต่างๆ ในช่วงระยะเวลา 30 วนัทีผ่่านมา 

ขอบเขตระยะเวลา วิจัยครัง้นี้มีระยะเวลาด าเนินการระหว่างเดือน กุมภาพันธ์ ถึงเดือน 
มถิุนายน 2567 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ความตัง้ใจซ้ือซ า้ (Repurchase Intention) 

 ความตัง้ใจซื้อซ ้า หมายถงึ กระบวนการทีผู่้บรโิภคซื้อสนิค้าหรอืบรกิารจากผู้ขายรายเดมิ หรอื
บรษิทัเดยีวกนั (Hellier et al., 2003 as cited in Qian, 2021) กล่าวได้ว่า ความตัง้ใจซื้อซ ้า เป็นการ
รกัษาความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคและผูข้ายหรอืผูใ้หบ้รกิารรายเดมิ ใหผู้บ้รโิภครายนัน้ท าการซื้อครัง้
ถดัไปกบัผูข้ายรายเดมิ (Jones & Taylor, 2007 as cited in Nikbin et al., 2011) ซึ่งความตัง้ใจซื้อซ ้า 
เป็นพฤติกรรมที่ได้รับความสนใจอย่างมากส าหรับนักการตลาด เนื่องจากมีบทบาทส าคัญในการ
คาดการณ์ความส าเรจ็ในการด าเนินงานและความไดเ้ปรยีบเชงิการแข่งขนัอย่างยัง่ยนื (Shareef et al., 
2008 as cited in Bastaman & Royyansyah, 2017) 

ราคา (Price) 

 นโยบายราคามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ซึง่ในตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะ
ในการเลอืกซื้อสนิคา้ผ่าน live streaming ลูกคา้คาดหวงัว่าจะไดร้าคาทีถู่กลง (Qian, 2021 as cited in 
Laosuraphon & Nuangjamnong, 2022) ราคา คอื จ านวนเงนิที่ผู้ซื้อเต็มใจที่จะจ่าย และผูข้ายยนิดทีี่
ขายในราคานี้ ราคาจะแพงหรอืถูกนัน้ถูกพจิารณาจากสถานการณ์เศรษฐกจิในขณะนัน้ การรบัรูร้าคาจงึ
มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า (Lewis, 2004 as cited in Salim, Soliha, & Siswanto, 2020) ราคาที่
คุม้ค่า เป็นหน่ึงในสว่นประสมการตลาด มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค (Ha et. al., 2010 as 
cited in Suhaily and Soelasih, 2017) จากงานวจิยัของ Suhaily and Soelasih (2017) กพ็บว่า การ
รบัรู้ราคามผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า ส าหรบัผู้ขายที่ขายผ่านทาง Online ควรให้ความส าคญัด้านราคา 
หากราคาสอดคล้องกับความเต็มใจที่จ่าย และการรบัรู้ของผู้บรโิภคจะน าไปสู่ความตัง้ใจที่จะซื้อซ ้า  
เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Salim, Soliha, and Siswanto (2020) ที่การรบัรู้ของราคาส่งผลเชงิบวกต่อ
ความตัง้ใจซือ้ซ ้า 

การรบัรู้คณุภาพสินค้า (Perceived Product Quality) 

 การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ คอื การทีผู่บ้รโิภคประเมนิคุณภาพโดยรวมของสนิคา้เมื่อไดใ้ชส้นิคา้นัน้ 
ซึ่งคุณภาพของสนิค้ามอีทิธพิลอย่างมากต่อความตัง้ใจซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิง่ต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของ
ผู้บรโิภค คุณภาพของสนิค้าเป็นสิง่จ าเป็นส าหรบัทัง้ผู้ขายออนไลน์และออฟไลน์  หากผู้บรโิภคได้รบั



สินค้าที่มีคุณภาพตามความคาดหวงัที่ตัง้ไว้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพึงพอใจและความมัน่ใจต่อผู้ซื้อซึ่ง
กระตุ้นให้เกดิความตัง้ใจซื้อซ ้าจากผู้ขายรายเดิม (Chen, et al., 2020) ซึ่งยนืยนัได้ด้วยงานวจิยัของ 
Laosuraphon and Nuangjamnong (2022) พบว่า หากคุณภาพสนิคา้ตรงตามความคาดหวงัของผู้ซื้อ 
ท าให้ผู้ซื้อมีความพึงพอใจและส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผู้บริโภค  เช่นเดียวกับงานวิจัยของ 
Mahendrayanti and Wardana (2021) ทีพ่บว่า คุณภาพสนิคา้มบีทบาทส าคญัในการก าหนดความตัง้ใจ
ซื้อซ ้าของผู้บรโิภค คุณภาพสนิค้าส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผู้บรโิภค เมื่อคุณภาพสนิค้า
สงูขึน้ จะสง่ผลใหค้วามตัง้ใจซือ้ซ ้าสงูขึน้ดว้ย 

การรบัรู้ถึงความเพลิดเพลิน (Perceived enjoyment)  

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน หมายถึง ในขณะที่ผู้บริโภคก าลังรับชม l ive stream บน
แพลตฟอร์ม e-commerce ผู้บรโิภคมคีวามสุขเพลดิเพลนิไปกบัการ live ของผู้ขาย ซึ่งกรณีส่วนใหญ่
หากผู้บรโิภคมปีระสบการณ์ในการ shopping ที่น่าพงึพอใจ จะท าให้ผู้บรโิภคเกิดความประทบัใจไป
กระตุ้นความต้องการที่จะซื้อซ ้า (Chen et al., 2020 as cited in Laosuraphon & Nuangjamnong, 
2022) ยนืยนัด้วยงานวจิยัของ Chen, Lu, and Zheng (2020) ที่พบว่า การรบัรู้ถงึความเพลิดเพลิน 
ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผู้บรโิภค การรบัรู้ถงึความเพลดิเพลินนัน้ส่งผลเชงิบวกต่อการ
ตดัสนิใจซื้อและความต้องการซื้อซ ้าของผูบ้รโิภค (Bouwman et al., 2020 as cited in Laosuraphon & 
Nuangjamnong, 2022) และจากงานวจิยัของ Laosuraphon and Nuangjamnong (2022) พบว่า การ
รบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิสง่ผลความตัง้ใจซือ้ซ ้า ผูข้ายควรสรา้งความบนัเทงิใหก้บัผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 
เพราะการรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิน าไปสู่ประการณ์การ shopping ทีพ่งึพอใจของผูบ้รโิภคท าให้ส่งผล
ต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค  

ความมีช่ือเสียงของผู้ขาย (Reputation) 

ชื่อเสยีงของผู้ขายหรอืความน่าเชื่อถอืของstreamer บนแพลตฟอร์ม online มคีวามส าคญัใน
การสร้างความไว้ใจ เนื่องจากลูกค้าไม่สามารถเหน็สนิค้าได้ด้วยตวัเอง ส่งผลให้เกดิความลงัเลในการ
ตัดสินใจ ชื่อเสียงของผู้ขายจึงเป็นสิ่งส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าของผู้บริโภค  (Laosuraphon & 
Nuangjamnong, 2022) เช่นเดียวกับงานวิจยัของ Bastaman and Royyansyah (2017) ที่พบว่า 
ชื่อเสยีงของบรษิทัเป็นองคป์ระกอบส าคญัทีน่ าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ซ ้า หากบรษิทัมชีื่อเสยีงเชงิลบ จะท า
ใหท้ศันคตแิละความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคแย่ลง   

การรบัรู้ปฏิสมัพนัธก์บัผู้ขาย (Perceived Interactivity) 

เนื่องจากการ live streaming ผูบ้รโิภคสามารถสื่อสารและสามารถโต้ตอบกลบัแบบ real time 
กบัผูข้ายทีก่ าลงั live ขายสนิคา้อยู่ได้ ผูข้ายสามารถตอบค าถามในสิง่ที่ผูซ้ื้อก าลงักงัวลอยู่ได ้ซึ่งท าให้
ผูบ้รโิภคมคีวามเขา้ใจเกีย่วกบัสนิคา้นัน้มากขึน้ ซึง่จะน าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ซ ้า ซึง่ยนืยนัจากงานวจิยัของ 



Chen, Lu, and Zheng (2020) พบว่า การรบัรู้ปฏสิมัพนัธ์กบัผู้ขายส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า
ของผูบ้รโิภค ผูข้ายควรมคีวามตระหนักเกี่ยวกบัการโต้ตอบกลบักบัผูบ้รโิภคในระหว่าง live streaming 
เนื่องจากการโต้ตอบช่วยท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามเขา้ใจและสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค
ไดด้ขีึน้ ซึง่จะเป็นการเพิม่ความรูส้กึการมสีว่นร่วมใหก้บัผูบ้รโิภค  

สมมติฐานการวิจยั 

H1a: ราคาสง่ผลกบัความตัง้ใจซือ้ซ ้า 
H1b: การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้า 
H1c: การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิในการใชง้าน สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้า 
H1d: ความมชีื่อเสยีงของผูข้ายสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้า 
H1e: การรบัรูป้ฏสิมัพนัธก์บัผูข้ายสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้า 
 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ตวัแปรอิสระ         ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ราคา  

ความตัง้ใจซือ้ซ ้า  

ความมชีื่อเสยีง 

การรบัรูคุ้ณภาพ
สนิคา้ 

การรบัรูถ้งึความ
เพลดิเพลนิ
(Perceived 

การรบัรูป้ฏสิมัพนัธ์
กบัผูข้าย  

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 



ระเบียบวิจยั 

ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้  คอื บุคคลที่เคยซื้อสนิค้าจากการรบัชม live streaming ผ่าน
ช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ แต่ด้วยไม่ทราบประชากรที่แน่นอน จงึได้ใช้สูตรการค านวณของ 
W.G. Cochran(1953) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ที ่95% ผูว้จิยัเลอืกวธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบ convenient 
sample และ voluntary response sample โดยสามารถเก็บกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดของงานวจิยัครัง้นี้ 
จ านวน 414 ตวัอย่าง 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบดว้ย 1) ค าถามคดั
กรอง 2) ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  3) ประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง live 
streaming ทีซ่ือ้สนิคา้ครัง้ล่าสุด ประกอบดว้ย ความตัง้ใจซือ้ซ ้า โดยปรบัมาจาก Chen, Lu, and Zheng 
(2020) ราคา โดยปรบัมาจาก Kim et al.,(2012 as cited in Pham and Nguyen 2019) การรบัรู้
คุณภาพสนิคา้ โดยปรบัมาจาก Nilsson and Wall (2017) การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ โดยปรบัมาจาก 
Moon and Kim, (2001 as cited in Ashfaq et al. 2019) ความมชีื่อเสยีงของผู้ขาย โดยปรบัมาจาก 
Cannon, (1997 as cited in Fikri et al. 2018) การรบัรูป้ฏสิมัพนัธ์กบัผูข้าย (Perceived Interactivity) 
โดยปรบัมาจาก Chen and Lin, (2018 as cited in Chen, Lu, and Zheng 2020) โดยใช้การวดัแบบ 
Likert Scale 5 ระดบั โดย 5 = มากทีสุ่ด และ 1 = น้อยทีสุ่ด 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืทีใ่ช ้ดว้ยการน าแบบสอบถามไป pretest สมัภาษณ์กบักลุ่ม
ตวัอย่าง 10 ราย เพื่อทดสอบความเขา้ใจและขอความคดิเหน็ เพื่อน ามาปรบัปรุงแก้ไขขอ้บกพร่องของ
ขอ้ค าถาม ก่อนน าไป Pilot โดยกลุ่มผูต้อบ pretest มคีวามเขา้ใจและสามารถตอบค าถามไดค้รบถว้น จงึ
ท าการทดสอบ Pilot กบักลุ่มตวัอย่างอกี  40 ราย เพื่อประเมนิความน่าเชื่อถอื ผู้วจิยัจงึตรวจสอบค่า
ความเชื่อมัน่ (Reliability) ดว้ยวธิกีารวเิคราะหห์าค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’ Alpha ผลลพัธ์แสดงไวใ้น
ตารางที่ 1 โดยรวมพบว่า ค่าสมัประสิทธิ ์Cronbach's Alpha แต่ละกลุ่มปัจจยัมีค่าเกิน 0.7 ซึ่งค่า 
Cronbach's Alpha ทีม่ากกว่าหรอืเท่ากบั 0.7 แสดงว่ามแีบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอื  

 

 

 

 

 

 



ตารางท่ี 1 ค่าสมัประสิทธ์ิ Cronbach's Alpha แต่ละกลุ่มปัจจยั 

กลุ่มปัจจยั 
ค่าสมัประสทิธิ ์(Cronbach's 

Alpha) 
จ านวนขอ้ค าถาม (N Of Items) 

1.ความตัง้ใจซือ้ซ ้า 
(Repurchase Intention) 

.857 3 

2.ราคา (Price) .760 4 
3.การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ 
(Perceived Product Quality) 

.899 4 

4.การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ 
(Perceived enjoyment) 

.921 3 

5.ความมชีื่อเสยีงของผูข้าย 
(Reputation) 

.747 3 

6.การรบัรูป้ฏสิมัพนัธก์บัผูข้าย 
(Perceived Interactivity) 

.749 3 

(n = 40) 

การวเิคราะห์ขอ้มูล ขอ้มูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม 1) วเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยการแจกแจงความถี่ และรอ้ยละ 2) วเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัการวดัระดบัความตัง้ใจซือ้
ซ ้าของปัจจยัดา้นราคา, การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้, การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ, ความมชีื่อเสยีงของผูข้าย 
และ การรบัรู้ปฏิสมัพนัธ์กับผู้ขาย โดยการหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 3) วิเคราะห์ค่า
สมัประสทิธิก์ารถดถอยแบบพหุ เพื่อทดสอบอทิธพิลของปัจจยัด้านราคา, การรบัรูคุ้ณภาพสนิค้า, การ
รบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ, ความมชีื่อเสยีงของผูข้าย และ การรบัรูป้ฏสิมัพนัธ์กบัผู้ขายต่อความตัง้ใจซื้อ
ซ ้า 

ผลการวิจยั 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง ช่วงอายุ 26-30 ปี การศกึษาอยู่ใน
ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 15,000-25,000บาท มีอาชีพเป็น
พนักงานเอกชน ความถี่เฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้อสนิคา้จากการรบัชม live streaming อยู่ที ่1-3 ครัง้ ซื้อ
สนิค้าทาง Shopee Live บ่อยที่สุด ส่วนช่องทาง live streaming ครัง้ล่าสุดที่ซื้อสนิค้าซื้อสนิค้าทาง 
TikTok Live มากทีสุ่ด 

 



ตารางท่ี 2 ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน ปัจจยัดา้นราคา, การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้, การรบัรูถ้งึ
ความเพลดิเพลนิ, ความมชีื่อเสยีงของผูข้าย 

ตวัแปร Mean S.D. ระดบั 

ราคา 3.73 0.79 มรีะดบัมาก 
การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ 3.70 0.83 มรีะดบัมาก 
การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ 3.55 0.88 มรีะดบัมาก 
ความมชีื่อเสยีงของผูข้าย 3.62 0.86 มรีะดบัมาก 
การรบัรูป้ฏสิมัพนัธก์บัผูข้าย 3.65 0.84 มรีะดบัมาก 

รวมทุกดา้น 3.65 0.69 มรีะดบัมาก 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ผลการวเิคราะห์ข้อมูลวดัระดบัความตัง้ใจซื้อซ ้าของกลุ่มตวัอย่างด้าน
ราคา, การรบัรู้คุณภาพสนิค้า, การรบัรู้ถงึความเพลดิเพลิน, ความมชีื่อเสยีงของผู้ขาย และ การรบัรู้
ปฏสิมัพนัธ์กบัผูข้าย โดยภาพรวมทุกด้านมรีะดบัมาก (M = 3.65, S.D. = 0.69) และเมื่อพจิารณาเป็น
รายดา้นพบว่า ปัจจยัดา้นราคามากทีสุ่ด (M = 3.73, S.D. = 0.79) ล าดบัถดัมา คอื ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ
สนิคา้ (M = 3.70, S.D. = 0.83) ถดัมา คอื ดา้นการรบัรูป้ฏสิมัพนัธ์กบัผูข้าย (M = 3.65, S.D. = 0.84)  
ดา้นความมชีื่อเสยีงของผูข้าย (M = 3.62, S.D. = 0.86) และทา้ยสุดการรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ (M = 
3.55, S.D. = 0.88) ตามล าดบั 

ตารางท่ี 3 ค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างความตัง้ใจซือ้ซ ้ากบัปัจจยัดา้นราคา, การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้, การรบัรู้
ถงึความเพลดิเพลนิ, ความมชีื่อเสยีงของผูข้าย และ การรบัรูป้ฏสิมัพนัธก์บัผูข้าย 

ตวัแปรพยากรณ์ B SE(B) Beta t Sig 

(Constant) .244 .168  1.447 .149 
ราคา .145 .060 .128 2.434 .015 
การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ .147 .064 .127 2.151 .032 
การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ .186 .048 .183 3.9000 .000 
ความมชีื่อเสยีงของผูข้าย .292 .049 .282 5.899 .000 
การรบัรูป้ฏสิมัพนัธก์บัผูข้าย .165 .053 .156 3.116 .000 

R = .716   𝑅2 = .512  Adjusted 𝑅2 = .506   Std. Error of the Estimate = .628 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที่ 3 พบว่า โดยทุกตวัแปรมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า โดยสามารถอธบิายความ
ตัง้ใจซื้อซ ้าได้ร้อยละ 51.20 ซึ่งปัจจยัด้านความมชีื่อเสยีงของผู้ขายมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้ามาก



ทีสุ่ด (𝛽 = .292, p < .001) รองลงมาอนัดบั 2 คอื ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ (β = .186,    

p < .001) ล าดบัถดัมาคอื ปัจจยัดา้นการรบัรูป้ฏสิมัพนัธก์บัผูข้าย (β = .165, p < .001) ตามดว้ยปัจจยั

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้และราคา (β = .147, p = .032 และ ตามล าดบั β = .145, p = .015)  

สรปุและอภิปรายผล 

บุคคลทีเ่คยซื้อสนิคา้จากการรบัชม live streaming ผ่านช่องทางแพลตฟอรม์ออนไลน์ต่างๆ ที่
ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง ช่วงอายุ 26-30 ปี การศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรหีรอื
เทียบเท่า มชี่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ที่ 15,000-25,000บาท มอีาชีพเป็นพนักงานเอกชน ความถี่
เฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้อสนิคา้จากการรบัชม live streaming อยู่ที ่1-3 ครัง้ ซื้อสนิคา้ทาง Shopee Live 
บ่อยทีสุ่ด สว่นช่องทาง live streaming ครัง้ล่าสุดทีซ่ือ้สนิคา้ซือ้สนิคา้ทาง TikTok Live มากทีสุ่ด ผลการ
วเิคราะหข์อ้มูลวดัระดบัความตัง้ใจซือ้ซ ้าของกลุ่มตวัอย่างดา้นราคา, การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้, การรบัรูถ้งึ
ความเพลดิเพลนิ, ความมชีื่อเสยีงของผูข้าย และ การรบัรูป้ฏสิมัพนัธก์บัผูข้ายอยู่ในระดบัมาก 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยของปัจจยัด้านราคา, การรบัรู้คุณภาพสินค้า, การรบัรู้ถึงความ
เพลดิเพลนิ, ความมชีื่อเสยีงของผู้ขาย และ การรบัรูป้ฏสิมัพนัธ์กบัผู้ขายมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ความมชีื่อเสยีงของผู้ขาย เนื่องด้วยในปัจจุบนัผู้บรโิภคให้ความส าคญัในเรื่องความ
ไว้ใจ เพราะผู้บรโิภคไม่สามารถเหน็สนิคา้ตวัจรงิได้ดว้ยตวัเอง ส่งผลให้เกดิความลงัเลในการตดัสนิใจ 
ดัง้นัน้ผูบ้รโิภคจะพจิารณาจากชื่อเสยีงของผูข้ายเป็นส าคญัตอ้งมคีวามน่าเชื่อถอื เป็นทีรู่จ้กั และมชีื่อเสยีง
ทีด่ ีจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซื้อซ ้าทีเ่พิม่มากขึ้น (Laosuraphon & Nuangjamnong, 2022) ส่วน
ของปัจจยัด้านการรบัรู้ถึงความเพลิดเพลนิที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าของผู้บรโิภค ผู้บรโิภคมี
ความตัง้ใจที่จะซื้อซ ้าเนื่องมาจาก ผู้บรโิภครู้สกึสนุก และมคีวามสุข เมื่อได้ซื้อค้าผ่าน live commerce 
ซึ่งไปสอดคลอ้งกบังานวจิยับางส่วนของ Laosuraphon and Nuangjamnong (2022) ทีพ่บว่า การรบัรู้
ถงึความเพลดิเพลนิส่งผลความตัง้ใจซื้อซ ้า ผู้ขายควรสร้างความบนัเทงิให้กบัผู้บรโิภคให้ได้มากที่สุด 
เพราะการรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิน าไปสู่ประการณ์การ shopping ทีพ่งึพอใจของผูบ้รโิภคท าให้ส่งผล
ต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค ปัจจยัดา้นการรบัรูป้ฏสิมัพนัธ์กบัผูข้ายมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
ของผูบ้รโิภค ดว้ยเหตุผลสนับสนุนทีว่่าเมื่อเป็น live commerce ผูข้ายสามารถตอบค าถามในสิง่ที่ผู้ซื้อ
ก าลงักงัวลอยู่ได ้ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามเขา้ใจเกี่ยวกบัสนิคา้นัน้มากขึน้ ซึง่จะน าไปสูค่วามตัง้ใจซื้อซ ้า 
ซึง่ไปสอดคลอ้งกบังานวจิยับางสว่นของ Chen, Lu, and Zheng (2020) ทีพ่บว่า การรบัรูป้ฏสิมัพนัธ์กบั
ผูข้ายส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภค ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้า เนื่องจากผูบ้รโิภคเหน็ว่าโดยภาพรวมของสนิคา้ตรงกบัความคาดหวงัของตนเอง รวมทัง้
โดยรวมแล้วคุณภาพสนิค้าตรงกบัสิง่ที่พูดขายได้โฆษณาขายไว้ ซึ่งไปสอดคล้องกบังานวจิยับางส่วน
ของ Laosuraphon and Nuangjamnong (2022) พบว่า หากคุณภาพสนิคา้ตรงตามความคาดหวงัของผู้
ซื้อ ท าให้ผู้ซื้อมคีวามพงึพอใจและส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผู้บริโภค เช่นเดียวกบังานวจิยัของ 



Mahendrayanti and Wardana (2021) ทีพ่บว่า คุณภาพสนิคา้มบีทบาทส าคญัในการก าหนดความตัง้ใจ
ซื้อซ ้าของผูบ้รโิภค และส่วนของปัจจยัดา้นราคา มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า เนื่องจากลูกคา้รูส้กึว่า
เป็นราคาทีส่ามารถทีจ่ะซื้อได ้ไดร้าคาทีม่คีวามเหมาะสมเมื่อเลอืกซื้อสนิคา้ผ่าน live commerce ซึ่งไป
สอดคล้องกบังานวจิยับางส่วนของ Suhaily and Soelasih (2017) พบว่า การรบัรู้ราคามผีลต่อความ
ตัง้ใจซื้อซ ้า ส าหรบัผู้ขายที่ขายผ่านทาง Online ควรให้ความส าคญัด้านราคา หากราคาสอดคล้องกบั
ความเตม็ใจทีจ่่าย และการรบัรูข้องผูบ้รโิภคจะน าไปสู่ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ซ ้า 

ดังนัน้ ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านราคา, การรับรู้คุณภาพสินค้า , การรับรู้ถึงความ
เพลดิเพลนิ, ความมชีื่อเสยีงของผูข้าย และ การรบัรูป้ฏสิมัพนัธ์กบัผูข้าย มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งความมีชื่อเสียงของผู้ขายจะกระทบต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผู้บริโภคมากที่สุด 
เนื่องมาจากค่า Beta ทีม่คี่ามากทีสุ่ดเมื่อเทยีบกบัปัจจยัตวัแปรอื่น และมคี่าเป็นบวก กล่าวไดว้่ายิง่ผูข้าย
มชีื่อเสยีงของผูข้ายเพิม่สูงขึน้ จะสง่ผลใหท้ าใหค้วามตัง้ใจซือ้ซ ้าเพิม่มากขึน้ดว้ย  จงึสรุปไดว้่า ผูบ้รโิภค
จะเกดิความตัง้ใจซือ้ซ ้ากต็่อเมื่อผูข้ายตอ้งมชีื่อเสยีงทีด่ ีเป็นทีรู่จ้กั ผูบ้รโิภคถงึจะเกดิความพอใจ รวมทัง้
ความไวว้างใจ และในทีสุ่ดกจ็ะตดัสนิใจซือ้ซ ้ากบัผูข้ายรายเดมิ ดงันัน้ ชื่อเสยีงของผูข้ายจงึมคีวามส าคญั
ทีสุ่ดต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า อกีทัง้ปัจจยัอื่นๆทีม่คี่า beta เป็นบวก กล่าวไดว้่า เมื่อทุกปัจจยัมคี่าเพิม่สงูขึน้
จะท าให้ความตัง้ใจซื้อซ ้าเพิ่มมากขึ้นด้วย ดงันัน้ผู้ขายจะต้องท าให้ผู้บริโภคจะต้องรู้สึกสนุก และมี
ความสุข เมื่อไดซ้ื้อคา้ผ่าน live commerce อกีทัง้ผูข้ายต้องสามารถตอบค าถามในสิง่ทีผู่ซ้ื้อก าลงักงัวล
อยู่ได้ คุณภาพของสนิค้าที่ผู้บรโิภคได้รบั รวมทัง้ราคาที่เสนอผ่าน live commerce จะต้องมรีาคาที่
สมเหตุสมผลจงึจะสามารถท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซือ้ซ ้าได้ 

ข้อเสนอแนะ 

 1) จากการศกึษาพบว่า ความมชีื่อเสยีงของผูข้ายมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของการซือ้สนิคา้ 
ผ่านการรบัชม Live Commerce มากที่สุด ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรมุ่งให้ความส าคญักบัปัจจยัด้าน
ความมชีื่อเสยีงของผูข้ายเป็นส าคญั เนื่องจากปัจจยัดา้นความมชีื่อเสยีงของผูข้ายส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ซ ้าของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด เพราะผูบ้รโิภคปัจจุบนัผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในเรื่องความไวใ้จ ผูบ้รโิภคไม่
สามารถเหน็สนิค้าตวัจรงิไดด้ว้ยตวัเอง หากผูบ้รโิภคขาดความไวว้างใจต่อผูข้าย จะส่งผลใหเ้กดิความ
ลงัเลในการตดัสนิใจ ดัง้นัน้ผู้บรโิภคจะพจิารณาจากชื่อเสยีงของผูข้ายเป็นส าคญัต้องมคีวามน่าเชื่อถอื 
เป็นทีรู่จ้กั และมชีื่อเสยีงที่ด ีไม่ท าใหต้วัเองเสื่อมเสยีชื่อเสยีง หรอืเสยีเครดติทางการค้าเพราะจะส่งผล
ต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคในอนาคต หากมปัีญหาเกี่ยวกบัชื่อเสยีงยงัไม่เป็นทีรู่จ้กั หรอืมชีื่อเสยีง
ที่ไม่ดี ก็ควรจะปรบัปรุง เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัร้านค้าของตวัเอง โดยอาจจะท ากลยุทธ์ทาง
การตลาดทีเ่พิม่ชื่อเสยีงใหก้บัรา้นคา้ของตนเอง  



 2) จากการศกึษาพบว่า ความมชีื่อเสยีงของผูข้ายมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของการซือ้สนิคา้
ผ่านการรบัชม Live Commerce มากที่สุด ดงันัน้ ผู้บรหิารแพลตฟอร์มออนไลน์ อาทิ เช่น TikTok, 
Shopee ฯลฯ ต้องมนีโยบายส าหรบัการขายสนิค้าบนแฟลตฟอร์มออนไลน์ ต้องท าการคดักรองผู้ขาย 
เช็คประวตัิ รวมทัง้เครดิตทางการค้า เพื่อป้องกันผู้ขายที่ไม่มีความน่าเชื่อถือ เนื่องมาจากความมี
ชื่อเสยีงของผูข้ายมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า เพราะผูบ้รโิภคปัจจุบนัผูบ้รโิภคให้ความส าคญัในเรื่อง
ความไวใ้จเป็นส าคญั  

3) จากผลการศึกษายังพบว่า ปัจจัยด้านราคา, การรับรู้คุณภาพสินค้า, การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน, และ การรับรู้ปฏิสัมพันธ์กับผู้ขาย ก็มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า ดังนัน้ควรจัดสรร
งบประมาณ และจดัล าดบัความส าคญัในการพฒันาแต่ละปัจจยั เพื่อใช้ในการสร้างประสบการณ์ที่ดี
ใหก้บัลูกคา้ และปรบัปรุงการท ากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบเชงิการแขง่ขนั เนื่องจาก 
Live commerce เป็นการท าการตลาดแบบออนไลน์ที่ก าลงัได้รบัความนิยม ช่วยสร้างประสบการณ์ที่
เสมอืนจรงิในร้านค้า ทีส่รา้งความใกล้ชดิระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ จนสามารถกระตุ้นใหเ้กดิการตดัสนิใจ
ซือ้แบบฉบัพลนัได ้
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