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บทคดัย่อ 

 งานวิจัยนี้ มีว ัตถุประสงค์  เพื่อ เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่ างปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์กบัการตดัสนิใจซื้อ ศึกษาปัจจยัด้านแรงจูงใจที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ และ 
ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ ซึง่เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ทีใ่ช ้
ทฤษฎีเกี่ยวกบั แนวคดิด้านประชากรศาสตร์ แรงจูงใจ ส่วนประสมการตลาด (7Ps) และการ
ตดัสนิใจซื้อ เป็นกรอบการวจิยั ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการรวบรวมขอ้มูล จากกลุ่ม
ตวัอย่างผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 424 คน  ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถติใินการ
วเิคราะหข์อ้มูล ประกอบดว้ย แสดงค่าความถี่ หาค่ารอ้ยละ ใชส้ถติทิดสอบความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-Way ANOVA) และ สมการถดถอยเชงิเสน้พหุคณู (Multiple Linear Regression) 

ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญงิ มอีายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี ด ารง
อาชพี พนกังานบรษิทัเอกชน รายไดต้่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 205 คน จบระดบั
ปรญิญาตร ีผลการทดสอบสมมตฐิานดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ รายได ้และ ระดบั
การศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั ปัจจยัดา้นแรงจงูใจ ทัง้ดา้นเหตุผล 
และ ดา้นอารมณ์ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้น
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และ ดา้นบุคลากร ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั 
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ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้  สามารถน าไปเป็นแนวทางเชิงกลยุทธ์ในการพัฒนาการ
น าเสนอสนิค้า การวางแผนส่งเสรมิการตลาด และตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บรโิภค
เป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
ค าส าคญั: พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้; ไลฟ์สตรมีมิง่ 
 

 

Abstract 
The objective of this research was to examine the relationships between 

demographic factors and purchasing decisions, investigate motivational factors influencing 
purchasing decisions, and analyze marketing mix factors affecting purchasing decisions. 
This quantitative study employed theories of demography, motivation, the marketing mix 
(7Ps), and consumer decision-making as the theoretical framework. A questionnaire was 
utilized as the data collection instrument, with data gathered from a sample of 424 
consumers residing in Bangkok. Statistical analysis was conducted using specialized 
software, including frequency distribution, percentage, one-way analysis of variance 
(ANOVA), and multiple linear regression analysis. 

The findings revealed that the majority of respondents were female, aged between 
31 and 40 years, employed in private companies, earning a monthly income of 20,001 to 
30,000 baht (205 respondents), and holding a bachelor’s degree. The hypothesis testing 
indicated that differences in age, income, and educational level significantly affected 
purchasing decisions. Furthermore, both rational and emotional motivational factors 
exerted significant influences on purchasing decisions. Among the marketing mix 
elements, product, price, and personnel factors were found to have significant impacts on 
consumer purchasing decisions. 

The findings of this study provide valuable strategic insights for product 
presentation development, marketing promotion planning, and effective responses to the 
needs of target consumer groups. 
Keywords: Purchasing Decision Behavior; Live Streaming 
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บทน า 
ในยุคเศรษฐกจิดจิทิลั พฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภคมกีารเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

โดยเฉพาะช่องทางการซื้อผ่านไลฟ์สตรมีมิง่ เนื่องจากสามารถสร้างประสบการณ์การซื้อแบบ
โต้ตอบและเรยีลไทมก์บัผูข้าย ซึ่งช่วยสรา้งแรงจูงใจทัง้ในเชงิเหตุผลและอารมณ์ใหก้บัผูบ้รโิภค 
(Schivinski & Dabrowski, 2020; Liu & Yang, 2021; Chung & Lee, 2020) ในหลายงานวิจัย 
เช่น Kim & Lee (2021) พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ และ ระดับการศึกษามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผ่านไลฟ์สตรีมมิ่ง ขณะที่ Chai (2020) ระบุว่ากลุ่มคนเมืองที่มี
รายได้สูงและการศึกษาสูงมักใช้ช่องทางดังกล่าว ในการซื้อสินค้า ทัง้นี้  ในประเทศไทย 
โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครซึง่เป็นศูนยก์ลางเศรษฐกจิและเทคโนโลย ีพบว่าการใชไ้ลฟ์สตรมี
มิง่ในการซื้อสินค้าประเภทอาหารขยายตวัเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Zhao & Yang, 2020; Liu, 
Zhang & Yang, 2021) อย่างไรก็ตาม งานวจิยัที่ศกึษาปัจจยัเชิงลึกทัง้ในมติิประชากรศาสตร์ 
แรงจูงใจ และส่วนประสมการตลาด (7Ps) ในบรบิทของผลติภณัฑอ์าหารผ่านไลฟ์สตรมีมิง่ยงัมี
ค่อนขา้งจ ากดั 

พืน้ทีว่จิยัในการศกึษาครัง้นี้ คอื กรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นเขตเมอืงทีม่คีวามหลากหลาย
ทางสงัคม เศรษฐกจิ และเป็นศูนยก์ลางเศรษฐกจิและเทคโนโลย ีประชากรในพืน้ทีม่คีวามพรอ้ม
ด้านเทคโนโลยีและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าผ่านช่องทางดิจิทลัเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะกลุ่มวยัท างานทีม่รีายไดแ้ละการศกึษาสงู ซึง่เป็นกลุ่มเป้าหมายส าคญัในการท าความ
เขา้ใจพฤตกิรรมการซือ้ผ่านไลฟ์สตรมีมิง่ (Liu, Zhang & Yang, 2021; Zhao & Yang, 2020) 
วตัถุประสงค์ของงานวจิยันี้จึงมุ่งศึกษาว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ รายได้ 
ระดบัการศกึษา และอาชพี มคีวามแตกต่างต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารผ่าน
ไลฟ์สตรมีมิง่ในกรุงเทพมหานครหรอืไม่ แรงจงูใจทัง้ดา้นเหตุผลและอารมณ์มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้ออย่างไร และ ส่วนประสมการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย 
การสง่เสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ และสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อหรือไม่ ทัง้นี้ การวิจยัใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
อนุมาน ไดแ้ก่ ทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) และ สมการถดถอยเชงิ
เสน้พหุคณู (Multiple Linear Regression) 

โดยสรุป ผลการศึกษาครัง้นี้จะช่วยเติมเต็มองค์ความรู้เกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งในกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการ ผู้ก าหนดนโยบาย และนักวิจยั ในการวางกลยุทธ์การตลาด การพฒันาช่อง
ทางการขาย และการสือ่สารทางการตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพและตรงกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุค
ดจิทิลัไดด้ยีิง่ขึน้ 
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วตัถปุระสงคง์านวิจยั 
1. เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัทางประชากรศาสตร ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผลติภณัฑอ์าหาร ผ่าน
ช่องทางการไลฟ์สตรมีมิง่ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านแรงจูงใจ ที่มผีลกบัการตดัสินใจซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร ผ่านช่อง
ทางการไลฟ์สตรมีมิง่ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผลติภณัฑอ์าหาร ผ่านช่องทางการไลฟ์สตรมีมิง่ ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตการศึกษา 
การศกึษาครัง้นี้มุ่งเน้นศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารผ่านช่องทาง

ไลฟ์สตรมีมิง่ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยศกึษาปัจจยัทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ รายได้ ระดบัการศกึษา และอาชพี รวมถงึปัจจยัด้านแรงจูงใจทัง้ด้านเหตุผลและอารมณ์ 
และส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ กลุ่ม
ตวัอย่างในการศกึษาจ านวน 424 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการรวบรวมข้อมูล 
และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-Way ANOVA) และการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิเสน้พหุคณู (Multiple Linear 
Regression) ระยะเวลาในการศกึษาระหว่างเดอืน มกราคม 2568 - มถิุนายน 2568 

 

กรอบแนวคิดงานวิจยั 
งานวิจยันี้ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ผู้วิจยัก าหนดกรอบแนวคิดการวิจยัตามแนวคิด

ทฤษฎขีอง Kotler & Keller ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจยัดา้นแรงจงูใจ ปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด (7Ps) และ ปัจจยัการตดัสนิใจซือ้   โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
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ตวัแปรอสิระ  ตวัแปรตาม 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
- เพศ  
- อายุ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
(ถิรดา ไชยเผือก, 2565) 

 

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารผ่านช่องทางไลฟ์
สตรมีมิง่ของผูบ้รโิภค ใน
กรุงเทพมหานคร 

1) การรบัรูถ้งึความ
ตอ้งการ 

2) การคน้หาขอ้มลู 
3) การตดัสนิใจ 
4) ค่าใชจ้่ายเฉลีย่ในการ

ซือ้ 
5) พฤตกิรรมภายหลงัการ

ซือ้ 
(Kotler & Keller, 2016) 

 

  

ปัจจยัด้านแรงจงูใจ 
- ดา้นเหตุผล  
- ดา้นอารมณ์ 
(Jose Argudo,2024) 

 

  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  
- Product (สนิคา้หรอืบรกิาร) 
- Price (ราคา) 
- Place (ช่องทางการจดัจ าหน่าย) 
- Promotion (การสือ่สารและการสง่เสรมิทาง
การตลาด) 
- People (บุคลากร) 
- Process (กระบวนการ) 
- Physical Evidence (สิง่แวดลอ้มทาง
กายภาพ)  
(Booms & Bitner, 1981) 
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การทบทวนวรรณกรรม 

การศกึษาวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งครัง้นี้ มุ่งวเิคราะหอ์งคค์วามรูแ้ละผลงานวจิยัในดา้นที่
เกี่ยวข้องกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารผ่านช่องทางไลฟ์สตรมีมิง่ โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ประเดน็ส าคญั ได้แก่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้านแรงจูงใจ และส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) ซึง่จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ายงัมชี่องว่างขององคค์วามรู ้ในบรบิท
ของการศกึษาปัจจยัเหล่านี้ร่วมกนัโดยเฉพาะในกลุ่มผลติภณัฑอ์าหารและในกรุงเทพมหานคร 

1. ปัจจยัประชากรศาสตรท่ี์มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
ปัจจยัประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้การศกึษา และอาชพี ถูกใชเ้ป็นตวัแปร

ส าคญัในการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคในหลายงานวจิยั เนื่องจากเป็นตวัก าหนดพฤติกรรม
การซือ้สนิคา้อย่างมนีัยส าคญั ในการศกึษาของ Kim & Lee (2021) พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุน้อย
และมรีะดบัการศกึษาสูงมแีนวโน้มซือ้สนิคา้ผ่านไลฟ์สตรมีมิง่มากกว่ากลุ่มอื่น ๆ ในขณะที ่Chai 
(2020) ระบุว่าผูบ้รโิภคในเขตเมอืงทีม่รีายไดสู้งและมกีารศกึษาสูงมกัจะเขา้ถงึเทคโนโลยแีละมี
พฤตกิรรมบรโิภคผ่านช่องทางดจิทิลัมากกว่า 

2. ปัจจยัแรงจงูใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
แรงจงูใจในการซือ้แบ่งออกเป็น 2 มติหิลกั ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผล (Rational Motivation) ซึง่

เกี่ยวข้องกับการประเมินคุณค่าและข้อมูลของสินค้าอย่างถี่ถ้วน เช่น ราคา คุณภาพ และ
ข้อเสนอส่งเสริมการขาย (Schivinski & Dabrowski, 2020) และด้านอารมณ์ (Emotional 
Motivation) ซึ่งเกดิจากความรู้สกึที่ด ีความผูกพนัทางแบรนด์ และประสบการณ์เชงิบวกขณะ
รบัชมไลฟ์สตรมีมิง่ (Liu & Yang, 2021; Chung & Lee, 2020) โดยพบว่าทัง้สองปัจจยัสง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้โดยตรงและสามารถใชว้างกลยุทธก์ารตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

3. ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด 7Ps เป็นเครื่องมอืส าคญัในการวเิคราะห์พฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในช่องทางไลฟ์สตรมีมิง่ซึ่งการสื่อสารถงึความสดใหม่และความน่าเชื่อถอื
ของผลิตภัณฑ์อาหารมีบทบาทส าคญั (Ho, Liu, & Chen, 2022) จากการศึกษาของ Verina, 
Nurrachmi & Zaerofi (2024) พบว่า ปัจจยัด้าน Promotion, Price และ People มีอิทธิพลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มไลฟ์สตรมีมิ่งอย่างมนีัยส าคญั ในขณะที่ Product, Process 
และ Physical Evidence ไม่แสดงผลชดัเจน ดงันัน้ การวางแผนกลยุทธก์ารตลาดควรมุ่งเน้นไป
ที่การส่งเสรมิการขายที่เหมาะสม การตัง้ราคาที่แข่งขนัได้ และการสร้างความน่าเชื่อถอืใหก้บั
บุคลากรในกระบวนการน าเสนอสนิคา้ 
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ระเบียบวิธีวิจยั 

 งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมพีื้นที่วจิยั คอื กรุงเทพมหานคร ประชากรคอื
กลุ่มประชากรทีม่พีฤตกิรรม การซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ทีอ่าศยัอยู่ ในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน กลุ่มตวัอย่าง กลุ่มคนทีซ่ื้อผลติภณัฑอ์าหารผ่านช่องทางการไลฟ์
สตรีมมิ่ง ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 424 คน จากการค านวนตามทฤษฎีของ 
Cochran (1997) การศกึษาในครัง้นี้ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนที ่1 ค าถามคดักรอง ส่วนที ่2 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม สว่นที ่3 ปัจจยัแรงจงูใจทีส่ง่ผลต่อซือ้ผลติภณัฑอ์าหารผ่านช่องทาง ไลฟ์สตรมีมิง่
ของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร ส่วนที ่4 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ
ซื้อ ผลติภณัฑอ์าหารผ่านช่องทางไลฟ์สตรมีมิง่ของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร และ ส่วนที ่5 
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารผ่านช่องทางไลฟ์สตรมีมิง่ โดยทดสอบความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถามโดยวเิคราะห ์Cronbach's Alpha โดยเครื่องมอืวจิยัน้ีมคี่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ 
เท่ากบั 0.988 รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามทีเ่ป็น Google Forms ส่งใหก้ลุ่มตวัอย่างผ่าน
โซเชยีลมเีดยี ระหว่างเดอืน เมษายน ถงึ พฤษภาคม 2568 น าขอ้มูลเชงิปรมิาณมาวเิคราะห์
ดว้ย สถติพิรรณนาโดยการอธบิายและสรุปผลการวเิคราะหข์อ้มลู ใหอ้ยู่ในรปูของความถี ่รอ้ยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน  และ วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้สถิติทดสอบความ
แปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) และ สมการถดถอยเชงิเสน้พหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) โดยมรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05  

 

สรปุผลการวิจยั 
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี 
จ านวน 249 ด ารงอาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน รายไดต้่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท และ มี
ระดบัการศกึษา ระดบัปรญิญาตร ีผลการวเิคราะหข์อ้มลูระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างที่มี
ต่อ ปัจจยัดา้นแรงจงูใจ 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความคดิเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มตี่อ ปัจจยัด้านแรงจูงใจ 
ส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัด้านแรงจูงใจจ าแนกตามเหตุผลมคีวามคดิเหน็ใน
ระดบั เหน็ด้วย และ แรงจูงใจจ าแนกตามแรงจูงใจด้านอารมณ์ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวาม
คดิเหน็ในระดบั เหน็ดว้ย เช่นกนั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ตี่อ ปัจจยัดา้นสว่นประสม
ทางการตลาด (7Ps) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็น จ านวกตามด้าน
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ผลติภณัฑ ์(Product) ในระดบัเหน็ดว้ย ดา้นราคา (Price) ในระดบัเหน็ดว้ย ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) ในระดบัเหน็ด้วย ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ในระดบัเหน็ด้วย 
ด้านบุคลากร (People) ในระดบัเห็นด้วย ด้านกระบวนการ (Process) ในระดบัเห็นด้วย และ 
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) ในระดบัเหน็ดว้ย ทัง้นี้ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาด (7P) โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ  การตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ์อาหารผ่านช่องทางไลฟ์สตรมีมิง่ จ าแนกตามการรบัรู้ถงึความต้องการ อยู่ในระดบั
เหน็ดว้ย การคน้หาขอ้มลู อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย การตดัสนิใจ อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย ค่าใชจ่้ายเฉลีย่
ในการซื้อ อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย และ พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย ทัง้นี้ความ
คดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจโดยรวม อยู่ในระดบั เหน็ดว้ย 

ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารผ่านช่องทางไลฟ์สตรมีมิง่ของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร 

1) ปัจจยัประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ด้านรายได้ และ ระดบัการศกึษา ที่แตกต่าง
กนั มกีารตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารผ่านช่องทางไลฟ์สตรมีมิง่ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี ่0.05  

2) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ทัง้ดา้นเหตุผล และ ดา้นอารมณ์ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารผ่านช่องทางไลฟ์สตรมีมิง่ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

3) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) และ ด้านบุคลากร (People) ที่แตกต่างกัน มี การตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารผ่าน
ช่องทางไลฟ์สตรมีมิง่ แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05  

 

อภิปรายผลการวิจยั 

การวจิยัเรื่อง “การศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารผ่านช่องทางไลฟ์
สตรมีมิง่ของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร” สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 

ผลการศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์ พบว่า อายุ รายได้ และระดบัการศึกษา มี
ความแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารผ่านช่องทาง
ไลฟ์สตรมีมิง่ของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะกลุ่มตวัอย่างเพศหญงิ และกลุ่มอายุ 
31-40 ปี ซึง่เป็นกลุ่มทีใ่ชบ้รกิารไลฟ์สตรมีมิง่มากทีสุ่ด อย่างไรกต็าม ปัจจยัเพศ (Sig = 0.661) 
และอาชีพ (Sig = 0.200) ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ผลลัพธ์ดังกล่าว
สอดคล้องกบัแนวคดิด้านประชากรศาสตร์ของ อดุลย์ทนีี จาตุรงค์กุล (2545 อ้างถงึใน วรากร 
สวาพมิ, 2565) ซึ่งระบุว่าปัจจยัด้านอายุ รายได้ และการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
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มากกว่าปัจจยัเพศหรอือาชพี โดยเฉพาะในบรบิทของผูบ้รโิภคในเขตเมอืงทีม่คีวามพรอ้มด้าน
เทคโนโลยีและโครงสร้างพื้นฐานดิจิทัล ทัง้นี้  ผู้วิจัยเห็นว่าในบริบทของกรุงเทพฯ ความ
หลากหลายของโอกาสในการเขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตและอุปกรณ์สมารต์โฟนส่งผลใหเ้พศและอาชพี
ไม่ใช่ตวัแปรทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้อย่างมนียัส าคญั 

ผลการศกึษาปัจจยัปัจจยัด้านแรงจูงใจ พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล และ ด้านอารมณ์ 
การศกึษา มคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหาร
ผ่านช่องทางไลฟ์สตรมีมิง่ของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัทฤษฎลี าดบัขัน้ความ
ต้องการของ Maslow (1943) ทีร่ะบุว่าผูบ้รโิภคจะตอบสนองต่อความต้องการพืน้ฐานก่อน เช่น 
ความปลอดภยั ความมัน่คง และประสทิธภิาพ ก่อนที่จะตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์
และการยอมรับทางสังคม นอกจากนี้  งานวิจัยของ Song, Chuling et al. (2021) ที่ศึกษา
เกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคในการชมไลฟ์สตรมีมิง่ในประเทศจนีพบว่า แรงจูงใจดา้นเหตุผลมี
อทิธพิลมากกว่าแรงจงูใจดา้นอารมณ์ต่อความตัง้ใจซือ้ และผูบ้รโิภคมกัใหค้วามส าคญักบัความ
น่าเชื่อถอืของผูข้าย และขอ้มูลสนิค้า ทัง้นี้ ผู้วจิยัเหน็ว่าในบรบิทของกรุงเทพมหานครซึ่งเป็น
ศูนย์กลางเศรษฐกิจและเทคโนโลยี ผู้บริโภคจึงเน้นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเป็นส าคัญ 
โดยเฉพาะในกลุ่มวยัท างานที่ต้องการความรวดเร็วและสะดวกสบาย แต่ในขณะเดียวกัน 
อารมณ์เชิงบวกที่ได้รับจากการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ขายก็ยังเป็นปัจจัยเสริมที่ช่วยสร้าง
ประสบการณ์การซือ้ทีด่ ี

ผลการศกึษาปัจจยัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่า ปัจจยัด้าน ด้าน
ผลติภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) และ ดา้นบุคลากร (People) มผีลอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติ ขณะที่ปัจจัยด้าน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ด้านกระบวนการ (Process) และ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อเปรียบเทียบกับทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของ Booms & Bitner (1981) และแนวคดิของ Kotler & Keller (2016) พบว่า
ผลการวจิยัมคีวามสอดคลอ้งในบางมติ ิโดยเฉพาะดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) 
ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัคุณภาพและความน่าเชื่อถอืของผูข้ายในบรบิทไลฟ์สตรมีมิง่ ซึ่งมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้อย่างเด่นชดั ส าหรบัปัจจยัทีไ่ม่มผีลอย่างมนีัยส าคญั เช่น ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion) ด้านกระบวนการ (Process)  และ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) อาจ
เนื่องมาจากผูบ้รโิภคในไลฟ์สตรมีใหค้วามส าคญักบัเนื้อหาการน าเสนอ และความเชื่อมัน่ในตวั
ผู้ขายมากกว่าระบบการจดัจ าหน่ายหรอืโปรโมชัน่แบบทัว่ไป ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิัยของ 
Chen & Huang (2021) ทีช่ี้ว่า บรบิทไลฟ์สตรมีมิง่เป็นการสื่อสารแบบ Interactive ทีผู่บ้รโิภค
เน้นประสบการณ์และความทนัททีนัใด มากกว่ากระบวนการหรอืปัจจยัภายนอก  ผูว้จิยัเหน็ว่า 
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ในบรบิทของกรุงเทพฯ ซึง่เป็นตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงู ผูข้ายจ าเป็นตอ้งใชก้ลยุทธด์า้นโปรโมชัน่
ทีช่ดัเจนและตรงจุด แต่ในทางปฏบิตั ิผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะของสนิคา้ ความ
น่าเชื่อถอืของผูข้าย และการน าเสนอทีม่พีลงัมากกว่าองคป์ระกอบเชงิระบบแบบดัง้เดมิ 

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศกึษาเรื่อง "การศกึษาเรื่องการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารผ่านช่องทางไลฟ์สตรมีมิง่ของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร" ผูว้จิยัคาดว่าจะสามารถน า 
ผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ในลกัษณะทีแ่ตกต่างกนัไดห้ลายดา้น ดงันี้ 

4. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์ 
1.1 ผลจากการศกึษาเปรยีบเทยีบปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กบั การตดัสนิใจซื้อ

ผลิตภณัฑ์อาหารผ่านช่องทางไลฟ์สตรีมมิง่ สามารถน าไปประยุกต์ใช้วางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดได้โดยการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชดัเจน เช่น เพศหญิง อายุ 31–40 ปี ที่มรีายได้
และการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีแนวโน้มซื้อสูง เพื่อพัฒนาสินค้า รูปแบบไลฟ์ และ
โปรโมชัน่ให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุ่มนี้  ช่วยเพิม่ประสทิธิภาพในการสื่อสารและ
ยอดขายไดต้รงจุดยิง่ขึน้ 

1.2 ผลจากการศกึษาเปรยีบเทยีบปัจจยัดา้นแรงจูงใจกบั การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารผ่านช่องทางไลฟ์สตรมีมิง่ชี้ให้เห็นว่าแรงจูงใจทัง้ด้านเหตุผลและอารมณ์มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ สามารถน ามาใชใ้นการพฒันาวธิกีารน าเสนอสนิคา้ไดโ้ดยเน้นการสื่อสารคุณภาพ 
ความคุม้ค่า และความน่าเชื่อถอืของสนิค้า (แรงจูงใจดา้นเหตุผล) ควบคู่กบัการใชเ้ทคนิคการ
สรา้งอารมณ์ เช่น การเล่าเรื่อง การรวีวิจรงิ หรอืบรรยากาศในไลฟ์ เพื่อกระตุ้นความรูส้กึและ
ความอยากซื้อของผูช้ม (แรงจูงใจดา้นอารมณ์) ซึ่งจะช่วยเพิม่โอกาสในการตดัสนิใจซื้อไดม้าก
ขึน้ 

1.3 ผลจากการศกึษาเปรยีบเทยีบปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด การตดัสนิใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารผ่านช่องทางไลฟ์สตรีมมิ่ง ผลการศึกษาที่พบว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product), ราคา (Price) และบุคลากร (People) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดไดโ้ดยการเน้นพฒันาคุณภาพสนิคา้ให้ตอบโจทย์
ความตอ้งการของลูกคา้ ตัง้ราคาทีเ่หมาะสมและแขง่ขนัได ้พรอ้มฝึกอบรมผูด้ าเนินรายการไลฟ์
ใหม้ทีกัษะการสือ่สารทีน่่าเชื่อถอืและสรา้งความไวว้างใจ ซึง่จะช่วยเพิม่ยอดขายและสรา้งความ
ภกัดใีนระยะยาว 
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5. ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
2.1 ควรขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัพืน้ที่นอกเขตกรุงเทพมหานคร เช่น จงัหวดั

ในภูมภิาคต่าง ๆ หรอืทัว่ประเทศ เพื่อให้สามารถสรุปผลที่มคีวามหลากหลายทางวฒันธรรม 
พฤติกรรม และระดบัการเข้าถึงเทคโนโลยี ซึ่งจะน าไปสู่ข้อค้นพบที่มีความครอบคลุมและ
สามารถสะทอ้นภาพรวมของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในระดบัชาตไิดด้ยีิง่ขึน้ 

2.2 ควรเพิม่เตมิตวัแปรอสิระหรอืแทรกแซงใหม่ทีอ่าจมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
เช่น ความไว้วางใจที่มีต่อผู้ขายผ่านไลฟ์ ( trust in streamer), ความถี่ในการรับชมไลฟ์ 
(viewing frequency) หรอืความสามารถในการใช้งานเทคโนโลยขีองแพลตฟอร์ม (platform 
usability) ซึง่ตวัแปรเหล่านี้มแีนวโน้มจะเป็นปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจในบรบิทของผูบ้รโิภค
ยุคดจิทิลั 

2.3 แนะน าให้ใช้ระเบียบวธิวีจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลึก ( in-depth 
interview) หรอืการสนทนากลุ่ม (focus group discussion) ร่วมกบัการวจิยัเชงิปรมิาณ เพือ่ให้
สามารถเขา้ใจมติขิองแรงจูงใจ ความคาดหวงั และประสบการณ์ของผู้บรโิภคในเชงิลกึ ซึ่งจะ
สง่ผลต่อความแม่นย าในการตคีวามและวเิคราะหเ์ชงิสาเหตุไดด้ยีิง่ขึน้ 

2.4 ควรเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อระหว่างกลุ่มประเภทสินค้าที่
แตกต่างกนั เช่น กลุ่มอาหาร กลุ่มสนิคา้แฟชัน่ หรอืกลุ่มสนิคา้อุปโภคบรโิภค เพื่อพจิารณาว่า
ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจมลีกัษณะเฉพาะเจาะจงต่อแต่ละกลุ่มสนิค้าเพยีงใด ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์อย่างยิง่ต่อผูป้ระกอบการในการวางกลยุทธก์ารตลาดเฉพาะกลุ่ม 
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