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บทคดัย่อ 

การวิจยันี้มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่าน 
Facebook Live ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ และ 2) เพื่อศกึษา
อิทธิพลของแรงจูงใจด้านการตลาดต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่าน Facebook Live ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่เคยมี
ประสบการณ์รบัชมหรือซื้อสนิค้าผ่าน Facebook Live จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั คอื 
แบบสอบถามแบบออนไลน์ และวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิต ิค่าความถี ่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวเิคราะหค์่าท ีความแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ ผลการวจิยั
พบว่า 

1. ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์อ้ที ่1 พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั มี
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

2. ผลการวจิยัตามวตัถุประสงค์ขอ้ที่ 2 พบว่า ปัจจยัแรงจูงใจดา้นการตลาด 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
โปรโมชัน่ ด้านความน่าเชื่อถือในผู้ขาย ด้านความเร่งเรา้ ด้านความบนัเทงิและการมสี่วนร่วม และด้าน
การใช้ Influencer มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่าน Facebook Live อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

จากการศกึษางานวจิยันี้สามารถน าไปใช้ในการวางแผนและเลอืกใช้กลยุทธ์แรงจูงใจทางด้าน
การตลาดผ่าน Facebook Live ใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 

ค าส าคญั:  แรงจูงใจดา้นการตลาด, ความตัง้ใจซื้อ, เฟซบุก๊ไลฟ์ 



Abstract 
The objectives of this research were: 1) to compare differences in consumers’ purchase 

intention through Facebook Live in Bangkok, classified by demographic factors; and 2) to examine 
the influence of marketing motivation factors on consumers’ purchase intention through Facebook 
Live in Bangkok. This study employed a quantitative research design. The sample consisted of 
400 consumers in Bangkok who had experience watching or purchasing products via Facebook 
Live. The research instrument was an online questionnaire. Data were analyzed using descriptive 
statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential 
statistics, including t-test, one-way analysis of variance (ANOVA), and multiple regression 
analysis. The results revealed that: 

1. In accordance with the first objective, consumers with different levels of highest 
educational attainment demonstrated statistically significant differences in purchase intention 
through Facebook Live at the 0.05 significance level. 

2. In accordance with the second objective, five marketing motivation factors namely 
promotion, seller credibility, urgency, entertainment and engagement, and the use of influencers 
were found to have a statistically significant influence on consumers’ purchase intention through 
Facebook Live at the 0.05 significance level. 

The findings of this study can be applied to the planning and selection of marketing 
motivation strategies through Facebook Live that are appropriate for target consumer groups. 
Keywords: Marketing Motivation, Purchase Intention, Facebook Live 
 
บทน า 
 ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ความก้าวหน้าของเทคโนโลยดีจิทิลัและสื่อสงัคมออนไลน์ได้ส่งผลให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคญั ผู้บริโภคมีบทบาทเชิงรุกมากขึ้นในการค้นหา
ขอ้มูล เปรยีบเทยีบทางเลอืก แลกเปลี่ยนความคดิเหน็ และตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแพลตฟอรม์ดจิิทลัใน
ชวีติประจ าวนั (Kotler & Keller, 2016; Mothersbaugh et al., 2020) การเปลีย่นแปลงดงักล่าวส่งผลให้
การค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ขยายตวัอย่างต่อเนื่อง และเกิดการพฒันารูปแบบการขายที่ผสานการ
น าเสนอเนื้อหา ความบันเทิง และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้อย่างมี
ประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้  

หนึ่งในรูปแบบการค้าดิจิทลัที่ได้รบัความนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบันคือการไลฟ์สดขาย
สนิคา้ (Live Commerce) ซึง่เปิดโอกาสใหผู้ข้ายสามารถน าเสนอสนิคา้ สาธติการใชง้าน ตอบขอ้ซกัถาม 
และสร้างปฏสิมัพนัธก์บัผู้บรโิภคแบบเรยีลไทม์ รูปแบบดงักล่าวช่วยลดความไม่แน่นอนในการตดัสนิใจ
ซื้อ เพิม่ความเชื่อมัน่ต่อสนิค้าและผู้ขาย รวมถึงกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อแบบฉับพลนัได้มากกว่าการคา้
บนแพลตฟอร์มออนไลน์รูปแบบเดมิ (Everyday Marketing, 2025) สอดคล้องกบัแนวโน้มในภูมภิาค



เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ที่พบว่า video commerce และ live shopping มีบทบาทส าคัญต่อการ
เปลี่ยนแปลงกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค โดยสามารถเชื่อมโยงการคน้พบสนิค้า การประเมนิ
ทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อภายในแพลตฟอรม์เดยีวอย่างต่อเนื่อง  

จากรายงาน Digital 2025 ของ DataReportal พบว่า ประเทศไทยมผีูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตคดิเป็นรอ้ย
ละ 91.2 ของประชากรทัง้หมด และมีเวลาใช้งานเฉลี่ยสูงถึง 7 ชัว่โมง 54 นาทีต่อวนั สะท้อนถึงการ
พึ่งพาอินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ าวนัอย่างชดัเจน ขณะเดียวกัน Facebook ยงัคงเป็นแพลตฟอร์มสื่อ
สงัคมออนไลน์ที่ได้รบัความนิยมสูงสุดในประเทศไทย โดยมผีู้ใช้งานเป็นประจ าเกือบร้อยละ 90 ของ
ผูใ้ชง้านโซเชยีลมเีดยีทัง้หมด ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึศกัยภาพของ Facebook ในฐานะช่องทางส าคญัในการ
สื่อสารและด าเนินกิจกรรมทางการตลาด แม้แนวโน้มความนิยมของ Facebook โดยรวมจะลดลงเมื่อ
เทยีบกบัแพลตฟอรม์ใหม่ทีเ่ตบิโตอย่างรวดเรว็ แต่ Facebook Live ยงัคงเป็นเครื่องมอืทางการตลาดทีม่ี
บทบาทส าคญัในการสรา้งการมสี่วนร่วมและกระตุน้การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (DataReportal, 2025) 

จากการทบทวนงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง พบว่างานวจิยัส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัพฤตกิรรมการซือ้
สนิคา้ผ่านแพลตฟอรม์ทีก่ าลงัเตบิโตอย่าง TikTok หรอื Shopee Live หรอืศกึษาพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้
ออนไลน์ในภาพรวม ขณะที่งานวจิยัทีมุ่่งศกึษาแรงจูงใจดา้นการตลาดที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อผ่าน 
Facebook Live โดยเฉพาะในบริบทของกรุงเทพมหานครยงัมอียู่อย่างจ ากดั อีกทัง้งานวิจยัที่ผ่านมา
โดยมากมกัมุ่งเน้นผลลพัธ์ในรูปของพฤติกรรมการซื้อ มากกว่าการอธบิายกระบวนการเชงิจติวทิยาที่
น าไปสู่ความตัง้ใจซื้อ ซึง่เป็นขัน้ตอนส าคญัก่อนการแสดงพฤตกิรรมการซื้อจรงิ โดยเฉพาะในบรบิทของ
การไลฟ์สดทีม่ลีกัษณะเร่งเรา้และเกดิขึน้ในช่วงเวลาจ ากดั 

การศกึษาครัง้นี้จงึน ากรอบแนวคดิ Stimulus–Organism–Response (S-O-R) Model มาใชเ้ป็น
แนวทางในการอธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยก าหนดใหแ้รงจูงใจดา้นการตลาด 5 ดา้น ไดแ้ก่ โปรโมชัน่ 
ความน่าเชื่อถือของผู้ขาย ความเร่งเร้า ความบันเทิงและการมีส่วนร่วม และการใช้ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคดิ เป็นสิง่เรา้ (Stimulus) ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการตอบสนอง (Response) ตามกรอบแนวคิดดงักล่าว โดยความตัง้ใจซื้อ
พจิารณาจากความสนใจซื้อ ความเตม็ใจซื้อ และแผนการซื้อในอนาคต (Mehrabian & Russell, 1974) 

ดงันัน้ การศกึษาปัจจยัแรงจูงใจดา้นการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook 
Live ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาและ
ออกแบบกลยุทธก์ารตลาดผ่านการไลฟ์สดใหส้อดคลอ้งกบัแรงจูงใจของผูบ้รโิภค และสามารถเสรมิสรา้ง
ความสามารถในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการในยุคเศรษฐกจิดจิทิลัไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบความแตกต่างความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live ของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 

2. เพื่อศึกษาอิทธพิลของแรงจูงใจด้านการตลาดต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่าน Facebook Live 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 



ขอบเขตการศึกษา 
การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เพื่อศกึษาปัจจยัแรงจูงใจด้านการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ

ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคอืผูบ้รโิภคที่มี
ประสบการณ์รบัชมหรอืซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live อย่างน้อย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่่าน
มา จ านวน 400 คน โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งตามสตูรของคอแครน (Cochran, 1977) ส าหรบักรณี
ไม่ทราบจ านวนประชากร และใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก ตวัแปรในการวจิยัประกอบดว้ย ตวัแปร
อสิระ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์และปัจจยัแรงจูงใจดา้นการตลาด 5 ดา้น ไดแ้ก่ โปรโมชัน่ ความ
น่าเชื่อถือของผู้ขาย ความเร่งเร้า ความบนัเทงิและการมสี่วนร่วม และการใช้ผู้มอีิทธพิลทางความคิด 
ส่วนตวัแปรตาม คอื ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live ซึง่พจิารณาจากความสนใจซื้อ ความเตม็
ใจซื้อ และแผนการซื้อในอนาคต ทัง้นี้ การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ระหว่างเดอืนกรกฎาคม ถงึเดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2568 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
 งานวจิยันี้ ผูว้จิยัก าหนดกรอบแนวคดิการวจิยั โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
                         ตวัแปรอิสระ                                                           ตวัแปรตาม 
 
 
 
 

 
 

 

 
 

 

 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

ปัจจยัประชากรศาสตร ์ 
เพศ 

อาย ุ

รายได ้

ระดบัการศกึษาสงูสุด 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
อาชพี 
 

ความตัง้ใจซ้ือสินค้าผ่าน 
Facebook Live ของผู้บริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 
ความสนใจซือ้ 

ความเตม็ใจซื้อ 

แผนซื้อในอนาคต 

(Mehrabian & Russell, 1974) 

แรงจูงใจด้านการตลาด 

โปรโมชัน่ 

ความน่าเชื่อถอืในผูข้าย 

ความเร่งเรา้ 

ความบนัเทงิและการมสี่วนร่วม 

การใช ้Influencer 
(Kotler & Keller, 2016) 

 



การทบทวนวรรณกรรม 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจด้านการตลาด 
แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัหรอืแรงผลกัดนัภายในที่กระตุ้นให้บุคคลเกิดความตัง้ใจ

และแสดงพฤติกรรมเพื่อน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายที่ต้องการ (Kidd, 1973) โดยเป็นกลไกส าคัญที่
ก าหนดทศิทางและความเขม้ขน้ของพฤตกิรรมมนุษย ์Maslow (1954) อธบิายว่าแรงจูงใจเกดิจากความ
ตอ้งการและความคาดหวงัของบุคคลซึง่ส่งผลใหเ้กดิการปรบัเปลีย่นพฤตกิรรม  

ปัจจยัแรงจูงใจดา้นการตลาดทีใ่ชใ้นการศกึษาประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ (1) โปรโมชัน่ ซึง่ช่วย
เพิม่คุณค่าทีร่บัรูแ้ละเร่งการตดัสนิใจซื้อ (Zeithaml, 1988; Cialdini, 2001) (2) ความน่าเชื่อถอืของผูข้าย 
ซึ่งช่วยลดความเสีย่งที่รบัรู้และเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อ (3) ความเร่งเร้า ซึ่งเกิดจากขอ้จ ากดั
ดา้นเวลาและจ านวนสนิคา้ และส่งผลต่อระดบัความตัง้ใจซื้อ (Cialdini, 2001) (4) ความบนัเทงิและการมี
ส่วนร่วม ซึง่ช่วยสรา้งประสบการณ์เชงิบวกและทศันคตทิีด่ตี่อสนิคา้ (Katz et al., 1973) และ (5) การใช้
ผู้มีอิทธิพลทางความคดิ ซึ่งสามารถโน้มน้าวการรบัรู้และความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคผ่านกระบวนการ
ประมวลผลขอ้มูลทัง้เชงิเหตุผลและเชงิอารมณ์ (Petty & Cacioppo, 1986) 

จากการทบทวนแนวคดิและทฤษฎดีงักล่าว สามารถสรุปไดว้่าแรงจูงใจดา้นการตลาดทัง้ 5 ดา้น
ท าหน้าที่เป็นสิง่เร้าทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live ของผู้บรโิภค ซึ่งสอดคลอ้ง
กบักรอบแนวคดิ S-O-R Model และเหมาะสมต่อการน ามาใชเ้ป็นกรอบอธบิายในการศกึษาครัง้นี้ 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นแนวคิดส าคัญที่ใช้ในการอธิบายและคาดการณ์

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคต โดยสะท้อนถึงระดบัความพร้อมและความโน้มเอียงในการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้และบรกิาร อธบิายว่าความตัง้ใจซื้อเป็นกระบวนการทางจติใจทีเ่กีย่วขอ้งกับการ
วางแผนการซื้อในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ซึง่ผูบ้รโิภคมไิดต้ดัสนิใจซื้อเพยีงตวัสนิคา้ แต่เป็นการเลอืกคุณค่า
และผลประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บั  

การศกึษาความตัง้ใจซื้อในงานวจิยันี้อาศยักรอบแนวคดิ Stimulus–Organism–Response (S-
O-R) Model ซึ่งอธบิายว่าพฤติกรรมของผูบ้รโิภคเป็นผลจากการตอบสนองต่อสิง่เรา้ทางการตลาดผ่าน
กระบวนการประมวลผลภายในของแต่ละบุคคล (Mehrabian & Russell, 1974) โดยสิง่เร้า (Stimulus) 
จากสภาพแวดล้อมและการสื่อสารทางการตลาดจะส่งผลต่อภาวะภายในของผู้บรโิภค (Organism) เช่น 
การรบัรู ้อารมณ์ และทศันคต ิก่อนสะทอ้นออกมาเป็นการตอบสนอง (Response) ในรูปของความตัง้ใจ
ซื้อ 

ในบรบิทของการขายสนิค้าผ่านการไลฟ์สดบน Facebook ความตัง้ใจซื้อถูกพจิารณาเป็นการ
ตอบสนองของผู้บรโิภคต่อสิง่เร้าทางการตลาดที่น าเสนอแบบเรยีลไทม์ โดยประกอบด้วย 3 มติิ ได้แก่ 
(1) ความสนใจซื้อ ซึง่สะทอ้นการเปิดรบัขอ้มูลและการรบัรูคุ้ณค่าของสนิคา้ (2) ความเตม็ใจซื้อ ซึง่แสดง
ถงึระดบัความพรอ้มในการตดัสนิใจซือ้หลงัจากการประเมนิความเหมาะสมและความน่าเชื่อถอืของสนิคา้ 



และ (3) แผนการซื้อในอนาคต ซึง่สะทอ้นแนวโน้มการซื้อซ ้าและความสมัพนัธร์ะยะยาวระหว่างผูบ้รโิภค
และผูข้าย 

 
3. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และสิง่กระตุ้นทางการตลาดมบีทบาท

ส าคญัต่อพฤตกิรรมและการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ปวรศิา กลิน่สอน (2567) ศกึษาอทิธพิลของปัจจยัทาง
การตลาดทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า ระดบั
การศกึษาสูงสุดเป็นปัจจยัประชากรศาสตร์ที่ท าให้การตดัสนิใจลงทุนทางการเงนิออนไลน์แตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญั ขณะทีเ่พศ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่ส่งผลใหเ้กดิความแตกต่าง ซึง่สอดคลอ้ง
กบัผลการศกึษาของ ชนิตา อนุชาตานนท์ (2564) ที่พบว่า อายุและระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัส่งผล
ต่อการตัดสินใจลงทุนในกองทุนรวมเพื่อการออม (Super Savings Fund) ของนักลงทุนในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลแตกต่างกนั นอกจากนี้ งานวจิยัในบรบิทของการตลาดดจิทิลัและ Live 
Commerce ยงัชี้ให้เหน็ถึงบทบาทของสิง่เร้าทางการตลาด โดย Zhang et al. (2023) อธบิายว่า Flash 
Sale ทีส่รา้งความขาดแคลนทัง้ดา้นเวลาและจ านวนสนิคา้ ส่งผลต่อความสนุกในการชอ้ปป้ิงและการซื้อ
แบบฉับพลนั ขณะที่ Hu and Chaudhry (2022) พบว่า ความบนัเทงิในการน าเสนอสนิคา้มอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู้และความตัง้ใจซื้อโดยตรง ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ว่าสิง่กระตุน้ทางการตลาดและ
ประสบการณ์ระหว่างการซื้อมีบทบาทส าคญัต่อพฤติกรรมและความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภคในช่องทาง
ออนไลน์ 

 

ระเบียบวิธีวิจยั   
งานวิจยันี้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษา

ปัจจยัแรงจูงใจด้านการตลาดที่มีอิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่าน Facebook Live ของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ในการศกึษา ได้แก่ ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครทีเ่คยมปีระสบการณ์
รบัชมหรือซื้อสนิค้าผ่าน Facebook Live อย่างน้อย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา ซึ่งไม่
สามารถระบุจ านวนประชากรทีแ่น่นอนได ้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ก าหนดโดยใชส้ตูรของคอแครน 
(Cochran, 1977) กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และค่าคลาดเคลื่อน 
0.05 โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) ประกอบด้วย 4 ส่วน 
ได้แก่ (1) ค าถามคดักรอง (2) ข้อมูลปัจจยัประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ (3) ข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจยัแรงจูงใจด้านการตลาด 5 ด้าน ได้แก่ 
โปรโมชัน่ ความน่าเชื่อถอืของผูข้าย ความเร่งเรา้ ความบนัเทิงและการมสี่วนร่วม และการใช ้Influencer 
และ (4) ขอ้ค าถามเกีย่วกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความสนใจซื้อ ความ



เต็มใจซื้อ และแผนการซื้อในอนาคต แบบสอบถามใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบัตามมาตรวดัลิ
เคริต์ (Likert Scale) (ศริพิงศ์ พฤทธพินัธุ,์ 2553)  

การตรวจคุณภาพเครื่องมือ โดยก่อนเก็บข้อมูลจริงได้ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้วยการ
ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยอาจารย์ที่ปรกึษา และทดลองใช้ (Try-out) กบั
กลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงจ านวน 30 คน จากนัน้หาค่าความเชื่อมัน่ด้วยสัมประสิทธิแ์อลฟาของ  
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่าแบบสอบถามปัจจยัแรงจูงใจด้านการตลาดมคี่าโดยรวมเท่ากับ 
0.938 และแบบสอบถามความตัง้ใจซื้อมคี่าโดยรวมเท่ากบั 0.941 ซึง่อยู่ในระดบัยอมรบัได ้(≥ 0.70) 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลด าเนินการในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ระหว่างเดอืนกรกฎาคมถึงเดอืน
ธันวาคม พ.ศ. 2568 โดยก าหนดค าถามคดักรองเพื่อให้ผู้ตอบมีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ และน า
แบบสอบถามที่สมบูรณ์ครบถ้วนจ านวน 400 ชุดมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ การ
วิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย (1) สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธบิายลกัษณะกลุ่มตวัอย่างและระดบัความคดิเห็นต่อแต่ละตัวแปร และ (2) 
สถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ t-test และ One-way ANOVA เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของความตัง้ใจซื้อ
จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ (พร้อมการทดสอบรายคู่เมื่อพบความแตกต่าง) และการวเิคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวเิคราะหอ์ทิธพิลของปัจจยัแรงจูงใจดา้นการตลาด
ต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live โดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 

ผลการวิจยั 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิ จ านวน 321 คน คดิเป็นรอ้ยละ 80.25 มอีายุ 26-33 ปี จ านวน 195 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.75 ระดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 310 คน คดิเป็นร้อยละ 77.50 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ในช่วง 15,001–
25,000 บาท จ านวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.00 และประกอบอาชพีพนักงานเอกชน จ านวน 216 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 54.00 

 ผลการวเิคราะหปั์จจยัแรงจูงใจดา้นการตลาด พบว่า ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครมคีวามคดิเหน็
ต่อปัจจยัแรงจูงใจดา้นการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่ 3.37 และมคี่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.45 เมื่อพจิารณารายดา้น เรยีงล าดบัค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย พบว่า ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด
คอื ดา้นความบนัเทงิและการมสี่วนร่วม มคี่าเฉลีย่ 4.63 รองมาคอื ดา้นโปรโมชัน่ มคี่าเฉลีย่ 4.58 ถดัมา
คอื ด้านการใช้ Influencer มคี่าเฉลี่ย 4.45 ด้านความน่าเชื่อถือในผู้ขาย มคี่าเฉลี่ย 4.17 และด้านที่มี
ค่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ดคอื ดา้นความเร่งเรา้ มคี่าเฉลีย่ 4.05 ตามล าดบั 

ผลการวเิคราะหค์วามตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดย
เรยีงล าดบัค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย พบว่า ดา้นความเตม็ใจซื้อมคี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด เท่ากบั 4.60 รองลงมา



คอืดา้นความสนใจซื้อ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.43 และดา้นแผนการซื้อในอนาคต มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.40 โดย
ทุกดา้นมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ตามล าดบั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมตฐิาน 1 พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั มคีวามตัง้ใจซื้อสนิคา้
ผ่าน Facebook Live แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ขณะที ่ผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ อายุ รายได้
เฉลี่ยต่อเดอืน และอาชพี แตกต่างกนัมคีวามตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิ
  สมมตฐิาน 2 พบว่าปัจจยัแรงจูงใจดา้นการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่าน 
Facebook Live ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรอิสระทัง้ 5 ด้าน ได้แก่ ด้านโปรโมชัน่ 
ด้านความน่าเชื่อถือในผู้ขาย ด้านความเร่งเร้า ด้านความบันเทงิและการมีส่วนร่วม และด้านการใช้ 
Influencer มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่าน Facebook Live อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
อภิปรายผลการวิจยั 

งานวิจยัเรื่องปัจจยัแรงจูงใจด้านการตลาดที่มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่าน Facebook 
Live ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัสามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 

1. จากผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนั มคีวาม
ตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่าน Facebook Live แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ขณะที่ปัจจยัประชากรศาสตร์
ดา้นเพศ อายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพี ไม่พบความแตกต่างของความตัง้ใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติ ผลการวจิยัดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ว่า ระดบัการศกึษาเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจซื้อผ่านสื่อดจิิทลั โดยผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาสูงอาจมคีวามสามารถในการประเมนิขอ้มูล
สินค้า วิเคราะห์ข้อเสนอทางการตลาด และตัดสินใจซื้อผ่าน Facebook Live ได้ดีกว่ากลุ่มที่มีระดับ
การศึกษาต ่ากว่า ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ปวริศา กลิ่นสอน (2567) พบว่า ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ด้านระดบัการศกึษาสูงสุด  แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจการลงทุนทางการเงนิออนไลน์ที่
แตกต่างกนั ส่วนในด้านเพศ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกัน มีการตัดสินใจการลงทุนทาง
การเงนิออนไลน์ไม่แตกต่างกนั และสอดคล้องกบัผลการศกึษาของ ชนิตา อนุชาตานนท์ (2564) ที่พบว่า 
ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ในด้านอายุ และระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจลงทุนใน
กองทุนรวมเพื่อการออม (SSF) แตกต่างกนั 

2. จากการทดสอบสมมตฐิานที ่2 พบว่า ปัจจยัแรงจูงใจดา้นการตลาดทัง้ 5 ดา้น ไดแ้ก่ โปรโมชัน่ 
ความน่าเชื่อถอืของผูข้าย ความเร่งเรา้ ความบนัเทงิและการมสี่วนร่วม และการใช ้Influencer มอีทิธพิลต่อ
ความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่าน Facebook Live ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า Live Commerce เป็นบริบทที่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกิดจากการ
ผสมผสานระหว่างสิง่กระตุ้นทางการตลาดและประสบการณ์การสื่อสารแบบเรยีลไทม์ โดยความน่าเชื่อถอื



ของผูข้ายและการสื่อสารที่ชดัเจนช่วยลดความไม่แน่นอนของการซื้อออนไลน์ ขณะทีค่วามบนัเทงิและการ
มสี่วนร่วมช่วยสรา้งประสบการณ์เชงิบวกและเพิม่แรงจูงใจทางอารมณ์ ส่วนโปรโมชัน่และความเร่งเร้าจาก
การจ ากัดเวลาและจ านวนสนิค้ากระตุ้นความรู้สกึเร่งด่วนและความกลัวการพลาดโอกาส ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อแบบฉับพลนั และการใช้ Influencer ท าหน้าที่เป็นแหล่งอ้างองิทีช่่วยเสรมิความน่าเชื่อถือและ
แรงโน้มน้าวใจ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งพบว่า Live Commerce เป็นบรบิทที่ผู้บรโิภคตดัสนิใจ
ซื้อจากการผสมผสานระหว่าง สิง่กระตุน้ทางการตลาด หรอืคอืโปรโมชัน่/ความเร่งเรา้ และประสบการณ์การ
สื่อสารแบบเรียลไทม์ ได้แก่ ความบันเทิง การมีส่วนร่วม และความน่าเชื่อถือของผู้ขาย/ผู้สื่อสาร  และ 
Zhang et al. (2023) อธบิายว่า Flash Sale ที่สร้างความขาดแคลนทัง้ด้านเวลาและจ านวนสนิค้า มผีล
ต่อความสนุกในการช้อปป้ิงและการซื้อแบบฉับพลนั และ Hu & Chaudhry (2022) ที่พบว่าความบนัเทงิ
ในการน าเสนอส่งผลเชงิบวกต่อคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละความตัง้ใจซื้อโดยตรง 
 

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจยัสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การตลาดผ่าน Facebook 
Live ได้อย่างเป็นรูปธรรม โดยพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมี
นัยส าคญัทางสถติคิอืระดบัการศกึษาสงูสุดของผู้บรโิภค สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความส าคญัของการออกแบบ
การสื่อสารทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคทีม่พีืน้ฐานความรูแ้ตกต่างกนั ผูป้ระกอบการจึงควรให้
ความส าคญักบัการน าเสนอขอ้มูลสนิคา้ที่มคีวามชดัเจน ครบถ้วน และเขา้ใจง่าย เพื่อช่วยให้ผู้บรโิภค
สามารถประเมนิขอ้มูลและตดัสนิใจซื้อไดอ้ย่างมัน่ใจมากยิง่ขึน้ 

 ในด้านปัจจยัแรงจูงใจด้านการตลาด ผลการวจิยัชี้ให้เหน็ว่าปัจจยัทัง้หา้ด้านมบีทบาทส าคญัต่อ
ความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่าน Facebook Live โดยเฉพาะด้านโปรโมชัน่ ผู้ประกอบการควรวางแผนจดั
ขอ้เสนอทีม่คีวามน่าสนใจและเงื่อนไขทีไ่ม่ซบัซอ้น พร้อมสื่อสารอย่างต่อเนื่องระหว่างการไลฟ์สด เพื่อ
กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและตดัสนิใจซื้อไดร้วดเรว็ขึน้ ขณะเดยีวกนั ความน่าเชื่อถอืของผูข้าย
ถอืเป็นปัจจยัส าคญัในการลดความเสีย่งทีร่บัรู ้ผูป้ระกอบการจงึควรตอบค าถามอย่างตรงประเดน็ แสดง
ขอ้มูลสนิคา้อย่างโปร่งใส และสรา้งภาพลกัษณ์ทีน่่าเชื่อถอื เพื่อเสรมิสรา้งความไวว้างใจของผูบ้รโิภค 

 นอกจากนี้ การใช้กลยุทธ์ด้านความเร่งเร้า เช่น การจ ากดัเวลาและจ านวนสนิค้า หรอืการแจ้ง
จ านวนสนิคา้ที่เหลอือยู่ สามารถช่วยกระตุน้การตดัสนิใจซื้อได้อย่างมปีระสทิธภิาพ อย่างไรกต็าม ควร
ใช้อย่างเหมาะสมเพื่อไม่ให้ผูบ้รโิภคเกดิความรู้สกึกดดนัมากเกนิไป ในด้านความบนัเทิงและการมสี่วน
ร่วม ผู้ประกอบการควรออกแบบการไลฟ์สดให้มคีวามสนุกสนานและเปิดโอกาสให้ผู้ชมมีปฏสิมัพนัธ์
อย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างประสบการณ์เชงิบวกและเพิม่ความผูกพนักบัแบรนด์ ขณะที่การใช้ Influencer 
ควรคดัเลอืกบุคคลที่มคีวามเชี่ยวชาญ ภาพลกัษณ์สอดคล้องกบัสนิคา้ และมคีวามน่าเชื่อถือในสายตา
ผูบ้รโิภค เพื่อช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการสื่อสารและเสรมิสรา้งความเชื่อมัน่ในการตดัสนิใจซื้อ 



ส าหรบัขอ้เสนอแนะในการท าการวจิยัครัง้ต่อไป ควรขยายขอบเขตพืน้ทีศ่กึษาไปยงัจงัหวดัหรอื
ภูมภิาคอื่น เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมและแรงจูงใจของผู้บรโิภคในบรบิททีแ่ตกต่างกนั ซึ่งจะช่วยเพิม่
ความครอบคลุมและความสามารถในการอ้างอิงผลการวจิยั นอกจากนี้ ควรเพิม่ความหลากหลายของ
กลุ่มตัวอย่างในด้านอายุ อาชีพ และรายได้ รวมถึงศึกษากลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม เพื่อให้เข้าใจ
พฤติกรรมการซื้อผ่าน Facebook Live ได้อย่างลกึซึ้งยิง่ขึน้ งานวจิยัในอนาคตอาจขยายไปศกึษา Live 
Commerce บนแพลตฟอร์มอื่น และน าวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพมาผสมผสานกับการวิจยัเชิงปริมาณ 
เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับทัศนคติและเหตุผลเบื้องหลังการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะช่วยเสริมความ
สมบูรณ์ขององคค์วามรูใ้นประเดน็นี้ 
 
อ้างอิง 
ชนิตา อนุชาตานนท.์ (2564). ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจลงทุนในกองทุนรวมเพื่อการออม (Super 

Savings Fund) ของนกัลงทุนในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล. มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

ปวรศิา กลิน่สอน. (2567). อทิธพิลของปัจจยัทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย. บรหิารธรุกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

ศริพิงศ์ พฤทธพินัธุ.์ (2553). ระเบยีบวธิวีจิยัส าหรบัธุรกจิ. (พมิพค์รัง้ที ่3). กรุงเทพมหานคร: ฮา
ซนัพริน้ติ้ง. 

Cialdini R. B. (2001). Influence: Science and Practice. Boston, MA: Allyn & Bacon. 

Cochran, W.G. (1977). Sampling Techniques. (3rd Edition). New York: John Wiley & Sons. 

DataReportal. (2025). Digital 2025: Thailand. https://datareportal.com/reports/digital-2025-
thailand 

Everyday Marketing. (2025). E-commerce Thailand 2025 คนไทยชอ้ปอะไร และปัจจยัอะไรปิดการ
ขายไดจ้รงิ. https://everydaymarketing.co/marketing-trends/e-commerce-thailand-2025-
what-do-thai-people-buy-what-can-actually-close-a-sale/ 

Howard, J. A. (1994). Buyer behavior in marketing strategy. Englewood Cliffs, NJ: Prentice- 
Hall. 

Hu, M., & Chaudhry, S. S. (2020). Enhancing consumer engagement in e-commerce live 
streaming via relational bonds. Internet Research, 30(3), 1019–1041. 

Katz, E., et al. (1973). Uses and Gratifications Research. Public Opinion Quarterly, 37(4), 509–
523.  



Kidd, J. R. (1973). How Adults Learn. New York : Association Press. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson Education. 

Maslow, A.H. (1954). Motivation and personanlity. New York: Grew Hill Book Company. 

Mehrabian, A. & Russell, J.A. (1974) An Approach to Environmental Psychology. The MIT 
Press, Cambridge. 

Mothersbaugh, D. L., Hawkins, L. D., & Kleiser, S. B. (2020). Consumer Behavior: Building 
marketing strategy (14th ed). McGraw-Hill. 

Petty, R.E. and Cacioppo, J.T. (1986) The Elaboration Likelihood Model of Persuasion. 
Advances in Experimental Social Psychology, 19, 123-205. 

Zeithaml, V. (1988) Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model 
and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52, 2-22. 

Zhang, Z. Q. & Costello, M. J. (2023). A decade of Biotaxa. org: community-supported online 
library for taxonomic Journals enhanced their publication, access and preservation. 
Megataxa, 10(2), 43-52. 

  


