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บทคัดย่อ

	 	 การวจัิยน้ีมวัีตถปุระสงค์เพือ่ศึกษา	1)	กลยทุธก์ารแพรภ่าพสดผา่นเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสนิคา้

แฟชั่น	2)	พฤติกรรมการเปิดรับชมการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าแฟชั่น	3)	ความพึง

พอใจต่อปัจจัยการสื่อสารเกี่ยวกับการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าแฟชั่น	4)	การตัดสิน

ใจซ้ือของผูบ้รโิภคทีร่บัชมการแพรภ่าพสดผา่นเฟซบุก๊ไลฟแ์ละทศันคตติอ่การตดัสนิใจซือ้	5)	ความ

แตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์	 6)	 ความ

สัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการการเปิดรับชมการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าแฟชั่นกับ

การตัดสนิใจซือ้	7)	ความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัการสือ่สารเกีย่วกบัการแพรภ่าพสดผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์

ขายสินค้าแฟชั่นกับการตัดสินใจซื้อและทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อ	และ	8)	ความสัมพันธ์ระหว่าง

บทบาทผู้ใกล้ชิดกับผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์

	 	 การวจิยันีเ้ปน็การวจัิยแบบผสมวธิทีัง้การวจิยัเชงิคุณภาพและการวจิยัเชงิปรมิาณ	การ

วิจัยเชิงคุณภาพศึกษาจากผู้ให้ข้อมูลหลัก	(key	informants)	ได้แก่	ผู้แพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์

ขายสินค้าแฟชั่นที่มีผู้ติดตามตั้งแต่	9,000	คนขึ้นไป	จำานวน	4	คน	เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิง

ลึกโดยใช้แบบสัมภาษณ์	 การวิจัยเชิงปริมาณกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคท่ีชมการแพร่ภาพสดขาย

สนิคา้แฟช่ันจำานวน	418	คน	ได้มาจากสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน	เกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม

เป็นเครื่องมือ	วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ	ค่าความถี่	ร้อยละ	ค่าเฉลี่ย	ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน	การทด

สอบไคสแควร์	และสหสัมพันธ์เพียร์สัน

	 	 ผลการวิจัย	พบว่า	1)	ผู้แพร่ภาพสดใช้กลยุทธ์	4	ด้านคือ	(1)	การสร้างความเพลิดเพลิน

ใหแ้กผู่ช้ม	(2)	การสรา้งความเชือ่ถอืตอ่ผูแ้พรภ่าพสดและชอ่งทางแพรภ่าพสด	(3)	การสือ่สารโนม้

น้าวใจผ่านส่วนผสมทางการตลาด	4Ps	และ	(4)	การบริการหลังการขายที่ดี	2)	กลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่เปิดรับชมการแพร่ภาพสดที่บ้านผ่านสมาร์ทโฟน	ชมสัปดาห์ละ	1-2	ครั้ง	ในช่วงเวลา	20.01-
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23.00	น.	ส่วนใหญ่สนใจเสื้อผ้า	รองลงมาคือกระเป๋าถือสตรี	3)	กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดับมาก		

ต่อข้อมูลส่วนผสมการตลาดที่ได้รับรู้	 ผู้แพร่ภาพสด	 และเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์	 4)	 กลุ่ม

ตัวอย่างตัดสินใจซื้อ	ร้อยละ	32.3	ตัดสินใจยังไม่ซื้อ	ร้อยละ	61	และตัดสินใจไม่ซื้อมีเพียง	ร้อยละ	6.7	โดย

มีทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก	 5)	 เพศและอายุท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกัน	 6)	

พฤตกิรรมการเปดิรบัชมการแพรภ่าพสดผา่นเฟซบุ๊กไลฟม์คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่	7)	

ปัจจัยการสื่อสารเกี่ยวกับการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์	 3	ด้านได้แก่	 (1)	ความพึงพอใจต่อข้อมูลส่วน

ผสมทางการตลาด	4Ps	ที่ได้รับรู้	(2)	ความพึงพอใจต่อผู้แพร่ภาพสด	(3)	ความพึงพอใจต่อเทคโนโลยีการ

สื่อสาร	มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น	และมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อ	

และ	8)	บทบาทของผูใ้กลช้ดิกบัผูบ้รโิภคไมม่คีวามสมัพันธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่ผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์
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ผู้บริโภค

Abstract

	 The	objectives	of	this	research	were	to	study	1)	strategies	used	to	sell	fashion	

products	with	live	streaming	via	Facebook	Live;	2)	Facebook	Live	fashion	products	watching 

behavior	of	consumers;	3)	consumers’	satisfaction	with	the	factors	of	communication	with	

fashion	 sellers	 via	 Facebook	 Live;	 4)	 consumers’	buying	decisions	 and	 their	 attitudes		

regarding	buying	decisions;	5)	the	relationships	between	demographic	factors	and	buying	

decisions;	6)	the	relationship	between	consumers’	Facebook	Live	fashion	products	watching 

behavior	and	their	decisions	to	buy;	7)	the	relationship	between	the	factors	of	commu-

nication	with	fashion	sellers	via	Facebook	Live	and	consumers’	buying	decisions	and	their	

attitudes	regarding	buying	decisions;	and	8)	the	role	of	family	and	friends	in	consumers’	

decisions	to	buy	fashion	products	seen	on	Facebook	Live.

	 This	research	used	mixed	methods.	For	the	qualitative	part,	the	key	informants	

were	4	fashion	product	sellers	who	had	9,000	or	more	followers	on	Facebook	Live.	The	

data	collection	tool	was	an	interview	form.	Data	were	analyzed	using	descriptive	analysis.	

For	the	quantitative	part,	a	questionnaire	was	administered	to	a	sample	of	418	consumers 

who	watched	live	streaming	of	fashion	products	via	Facebook	Live.	The	samples	were	

chosen	using	multi	 stage	 sampling.	 Data	were	 analyzed	using	 frequency,	 percentage,	

mean,	standard	deviation,	chi	square	and	Pearson’s	correlated	coefficient

	 The	results	showed	that	1)	the	fashion	sellers	used	4	strategies:	 (a)	making	the	

video	streams	fun	so	people	would	want	to	watch,	(b)	building	credibility	of	the	presenter 

and	the	channel,	(c)	using	persuasive	communication	involving	the	4Ps	of	marketing,	and	

(d)	providing	good	after-sales	services.	2)	Most	sample	consumers	watched	the	live	streams	

at	home	on	their	smart	phones	1	or	2	times	a	week.	They	normally	watched	during	the	

time	period	20:01	–	23:00	when	they	had	free	time.	They	participated	by	clicking	“like,”	

following	and	sharing.	They	were	mainly	interested	in	apparel,	followed	by	handbags.	3)	
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Consumers	were	highly	satisfied	with	the	marketing	mix	information	that	they	received,	

with	the	presenters	in	the	video	streams	and	with	the	communications	technology	through	

Facebook	Live.	4)	After	watching,	32.3	%	of	consumers	decided	to	buy	the	products,	61%	

were	undecided	and	only	6.7%	decided	not	 to	buy	 the	products.	They	had	a	highly	

positive	attitude	about	their	buying	decisions.	5)	Consumers	of	different	sex	and	different	

age	groups	made	different	buying	decisions.	6)	Facebook	Live	fashion	products	watching	

behavior	was	related	to	consumers’	decisions	to	buy.	7)	Three	factors	of	communication	

related	to	Facebook	Live	broadcasting,	consisting	of	(a)	satisfaction	with	4Ps	marketing	

mix	information,	(b)	satisfaction	with	the	presenters,	and	(c)	satisfaction	with	the	Facebook	

Live	 technology,	were	all	 related	 to	consumers’	decisions	 to	buy	and	 their	 attitudes	

toward	their	decisions	to	buy.	8)	The	role	of	family	and	friends	was	not	related	to	con-

sumers’	decisions	to	buy	fashion	products	seen	on	Facebook	Live.		

Keywords:	Selling	Strategies	/	Live	Video	Streaming	/	Facebook	Live	/	Purchasing	Decisions	

/	Fashion	Products	/	Consumer	Behavior

ความเป็นมาและความสำาคัญของปัญหา

	 เฟซบุ๊ก	 เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงที่สุดทั้งในประเทศไทยและใน

ระดับโลก	ซึ่งผลการสำารวจในปี	2018	ที่ผ่านมาจาก	We	Are	Social	ดิจิทัลเอเจนซี่ชื่อดังในสิงคโปร์	โดย

ในระดับโลกนั้นพบว่าเฟซบุ๊กมีผู้ใช้งานสูงถึง	 2,167	 ล้านคน	 ในประเทศไทยมีผู้ใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์	 51	 ล้านคน	 โดยใช้เฟซบุ๊กโดยเฉลี่ย	 75%	 เมื่อมีการเปิดให้ใช้บริการแพร่ภาพสดของเฟซบุ๊กท่ี

เรียกว่า	“เฟซบุ๊กไลฟ์”	(Facebook	Live)ได้ตลอด	24	ชั่วโมง	เมื่อวันที่	31	พฤษภาคม	2559	ผู้ใช้เฟซบุ๊ก

ไดน้ำา	คณุสมบตัดิา้นการแพร่ภาพสดมาใชใ้นการขายสนิคา้	เชน่	ขายอปุกรณค์อมพวิเตอร	์ขายสนิคา้เสรมิ

ความงาม	สำาหรับการขายสินค้าแฟชั่นได้มีการขยายช่องทางการขาย	จากการขายหน้าร้านเรียกว่าระบบ

ออฟไลน์	 มาสู่การขายผ่านสื่อออนไลน์เพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว	 จากการสำารวจของกระทรวงดิจิทัลเพื่อ

เศรษฐกิจและสังคมพบว่า	 ในปี	 2560	 สินค้าแฟช่ันและเครื่องแต่งกายนั้นได้รับความนิยมจากการซ้ือ

ออนไลนม์ากทีสุ่ด	คดิเปน็	รอ้ยละ	27.4	เมือ่เทยีบกับปี	2558	สนิคา้แฟชัน่และการแตง่กายนัน้	ไดร้บัความ

นิยมในอันดับที่	2	ได้รับความนิยมรองจากสินค้าสุขภาพและความงาม	คิดเป็นร้อยละ	22.9	แสดงให้เห็น

วา่สินค้าแฟชัน่ซือ้ผา่นออนไลนมี์แนวโนม้เตบิโตอยา่งตอ่เนือ่ง	(https://etda.or.th/content/thailand-

internet-user-profile-2017-and-value-of-e-commerce-survey-in-thailand-2017l-press-con-

ference.html	สบืคน้	15	ตลุาคม	2561)	โดยตลาดสนิคา้แฟชัน่ทีซ่ือ้ขายผา่นสือ่ออนไลน	์ในป	ีพ.ศ.	2560	

มีมูลค่าการซื้อขายอยู่ที่	54,415.54	ล้านบาท	เมื่อเทียบกับปี	2559	ซึ่งอยู่ที่	44,572.93	ล้านบาท	แสดง

ให้เห็นว่ามีการเติบโตมากขึ้นกว่า	20%	

	 ด้วยจุดแขง็ของเทคโนโลยกีารแพรภ่าพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ	์ท่ีเอือ้อำานวยใหผู้ป้ระกอบการสามารถ

เข้าถึงผู้บริโภคได้สะดวก	 และมีต้นทุนตำ่าเพราะเฟซบุ๊กเปิดให้ใช้พื้นท่ีโดยไม่มีค่าใช้จ่าย	 และผู้บริโภคยัง

สามารถเขา้ชมการแพรภ่าพสดผา่นเฟซบุก๊ไลฟไ์ด้จากทกุที	่ดงันัน้	จงึมผีูน้ำาชอ่งทางเฟซบุก๊ไลฟม์าใชใ้นการ

ขายสินค้าแฟชั่นอย่างแพร่หลาย	 โดยแฟนเพจ	Deedayfashon88	 มีผู้ติดตาม	 455,329	 คน	 แฟนเพจ	

FairydressFaii	มีผู้ติดตาม	24,930	คน	การแพร่ภาพสดแต่ละครั้งมีผู้เข้าชมจำานวนมากตั้งแต่	100	ถึง	
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1,000	คน	และขายสนิค้าได้คราวละมาก	ๆ 	เสือ้ผา้

แฟชั่น	ประมาณ	400	ถึง	500	ตัวต่อครั้ง	กระเป๋า

แฟชั่น	ประมาณ	100	ถึง	300	ใบต่อครั้ง	การขาย

สินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางการแพร่ภาพสดผ่านเฟ

ซบุ๊กไลฟ์	 ส่งผลให้เกิดพื้นที่การทำาธุรกิจสินค้า

แฟชั่นที่มีขนาดใหญ่มีมูลค่าการตลาดสูงมาก	ส่ง

ผ ล ใ ห้ เ กิ ด ก า ร ข ย า ย ตั ว ท า ง เ ศ ร ษ ฐ กิ จ 

 อย่างไรก็ตามการตัดสินใจซื้อสินค้ามี

ลักษณะเป็นกระบวนการ	 ซึ่ง	 Philip	 Kotler	

(1997)	ได้อธบิายไวว้า่	ผูบ้รโิภคจะไดร้บัสิง่กระตุน้

จากภายนอก	 (Stimulus	 =	 S)	 คือ	 ข้อมูลส่วน

ประสมทางการตลาด	(4	P’s)และสิ่งกระตุ้นอื่น	ๆ	

คือ	 ปัจจัยทางเศรษฐกิจ	 เทคโนโลยี	 การเมือง	

วัฒนธรรม	 นำาไปสู่การเกิดความรู้สึกนึกคิดของผู้

ซือ้	(Buyer’s	Black	box)		ซึง่ความรู้สึกนกึคดิของ

ผู้ซื้อนี้เป็นผลมาจากลักษณะของผู้ซื้อ	 (Buyer’s	

Characteristics)	 ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยทาง

วัฒนธรรม	 ปัจจัยทางสังคม	 ปัจจัยทางจิตวิทยา	

และปัจจัยส่วนบุคคล	 อันนำาไปสู่ขั้นตอนในการ

ตัดสินใจของผู้ซื้อ	(Buyer’s	decision	process)	

การตัดสินใจของผู้บริโภคจึงขึ้นอยู่กับ	 การที่ผู้

บริโภคได้รับรู้ข้อมูลส่วนผสมการตลาด	4Ps	และ

การสื่อสารกระตุ้นเร้าอย่างมีประสิทธิภาพมาก

นอ้ยเพยีงใด	การขายสนิคา้แฟชัน่ทางการแพรภ่าพ

สดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ที่จะประสบความสำาเร็จได้นั้น	

ตอ้งอาศยัปจัจยัการสือ่สารทีท่ำาใหผู้บ้รโิภคไดรั้บรู้

ข้อมูลส่วนผสมการตลาด	 4Ps	 และการสื่อสาร

กระตุ้นเร้าอย่างมีประสิทธิภาพเช่นกัน	ซึ่งแบ่งออกเป็น	3	ด้านหลักคือ	การสื่อสารข้อมูลส่วนผสมทางการ

ตลาด	 บุคลิกภาพและทักษะการสื่อสารของผู้แพร่ภาพสด	 และการใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์

อย่างมีประสิทธิภาพ	ซึ่งทุกประการดังกล่าวจะสร้างความรู้สึกพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและนำาไปสู่การตัดสิน

ใจซ้ือสนิคา้แฟชัน่	ประเดน็สำาคญัอยูท่ีผู้่แพรภ่าพสดสามารถส่ือสารขอ้มลูอยา่งมปีระสทิธภิาพมากนอ้ยเพยีง

ใด	 ผู้บริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจต่อการนำาเสนอข้อมูลของผู้แพร่ภาพสดมากน้อยเพียงใด	 ซึ่งจะส่งผลให้ผู้

บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นหรือไม่ซื้อหรือยังไม่ซื้อ	 ซึ่งยังไม่เคยมีการวิจัยในประเด็นดังกล่าวน้ี

มาก่อน	 ผู้วิจัยได้ทำาการวิจัยเรื่อง	 “กลยุทธ์การแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าแฟชั่นกับพฤติกรรม

การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค”	เพือ่นำาขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการวิจยัไปใชใ้นการวางแผน	ออกแบบ	แกไ้ข	ปรบัปรงุ	

และพฒันากระบวนการสือ่สารการแพรภ่าพสดเพือ่ขายสินคา้แฟชัน่ใหมี้ประสิทธภิาพต่อไป	อันเปน็การชว่ย

สง่เสรมิขีดความสามารถในการสือ่สารของบคุคลในการแพรภ่าพสดใหม้ปีระสทิธภิาพ	สง่เสรมิการประกอบ

อาชีพและการสร้างรายได้	รวมทั้งส่งเสริมความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษากลยุทธ์การแพร่ภาพสด

ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าแฟชั่น	

	 2.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับชม

การแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้า

แฟชั่น	

	 3.	 เพื่อศึกษาความพึงพอใจต่อปัจจัย

การสื่อสารเกี่ยวกับการแพร่ภาพสดผ่านเฟ

ซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าแฟชั่น	

	 4.	 เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อของผู้

บริโภคท่ีรับชมการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊ก

ไลฟ์และทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อ	

	 5.	เพือ่ศกึษาความแตกตา่งตามลกัษณะ

ทางประชากรกบัการตดัสนิใจซือ้ผา่นเฟซบุก๊

ไลฟ์	

	 6.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

พฤตกิรรมการการเปดิรบัชมการแพรภ่าพสด

ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าแฟชั่นกับการ

ตัดสินใจซื้อ	

	 7.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยการสื่อสารเกี่ยวกับการแพร่ภาพสด

ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าแฟชั่นกับการ

ตัดสินใจซื้อและทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อ	

	 8.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

บทบาทผู้ใกล้ชิดกับผู้บริโภคกับการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์
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ทฤษฎีที่ใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย

	 การวิจัยเรือ่ง	“กลยทุธก์ารแพรภ่าพสดผา่นเฟซบุก๊ไลฟข์ายสนิคา้แฟชัน่กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซื้อของผู้บริโภค”	มุ่งศึกษาตัวแปรอิสระที่เกี่ยวข้องและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น	ประกอบด้วย	

การศึกษาตัวแปรลักษณะทางประชากร	ได้แก่	เพศ		อายุ		การศึกษา		รายได้		สถานภาพ		ประสบการณ์	

ของผู้รับสาร	ผู้วิจัยอาศัยแนวคิดเรื่องการจัดกลุ่มผู้บริโภคและช่วยบ่งชี้ตลาดกลุ่มเป้าหมาย

 

	 การศึกษาตัวแปร	 “การเปิดรับสื่อ”	 ผู้วิจัยอาศัยทฤษฎีการเปิดรับสื่อตามที่	 Joseph	 Klapper	

อธิบายไว้ว่า	การที่ผู้รับสารจะใช้สื่อใดในการเปิดรับข่าวสาร	ผู้รับสารจะเลือกสรรและแสวงหาข่าวสารตาม

ความต้องการหรือความคาดหวังที่แตกต่างกันไปของแต่ละบุคคล	 โดยมีกระบวนการเลือกสรรข่าวสารซึ่ง

ประกอบด้วย	 3	 ขั้นตอน	คือ	 1)	 การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ	 (Selective	 Exposure	 or	 Selective	

Attention)	 มีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งสารท่ีมีเน้ือหาสอดคล้องกับความเชื่อ	

ทัศนคติ	และความสนใจของตนเอง	และมักจะเลือกรับสิ่งที่สนับสนุนความคิดเดิมของตนอยู่เสมอ	2)	การ

เลือกรับรู้หรือตีความ	(Selective	Perception	or	Selective	Interpretation)	ผู้รับข่าวสารจะเลือกรับรู้

หรือตีความหมายตามความเข้าใจ	ทัศนคติ	ประสบการณ์	ความเชื่อ	ความต้องการ	ความคาดหวัง	แรงจูงใจ	

สภาวะร่างกาย	สภาวะอารมณ์ของตนเอง	3)	กระบวนการเลือกจดจำา	(Selective	Retention)	ผู้รับสารมี

แนวโน้มที่จะเลือกจดจำา	 เฉพาะข่าวสารที่มีเนื้อหาตรงกับความสนใจ	 ความต้องการ	 และทัศนคติเดิมของ

ตนเอง	ทั้งนี้	McLeod	and	Others	 (1972)	 ได้ระบุถึงตัวชี้วัดที่ใช้วัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโดยวัดจาก											

2	ตัวแปรคือ	วัดจากเวลาที่ใช้ในการเปิดรับสื่อ	และวัดจากความถี่ที่ใช้ในการเปิดรับสื่อ

 

	 การศึกษาตัวแปร	“การตัดสินใจซื้อ”	ผู้วิจัยอาศัยทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ	มา

เป็นกรอบใหญ่ในการศึกษา	Phillip	Kotler	(1997)	ได้อธิบายถึง	การเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับ

การตัดสินใจซื้อ	โดยอาศัย	S	–	R	Theory	ในรูปแบบจำาลองพฤติกรรมผู้บริโภค	(A	model	of	consumer	

behavior)	ซึง่แบบจำาลองพฤตกิรมผู้บรโิภคจะแสดงใหเ้ห็นถงึเหตจุงูใจท่ีทำาใหเ้กดิการตัดสนิใจซือ้ผลติภณัฑ	์

คือ	ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ	(Buyer’s	black	box)	ซึ่งเป็นผลมาจากสิ่งกระตุ้นภายนอก	(Stimulus	=	S)	

ลักษณะของผู้ซ้ือ	 (Buyer’s	 Characteristics)	 และขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้ซื้อ	 (Buyer’s	 decision	

process)	 เมื่อนำาแบบจำาลองพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีตั้งอยู่บนพื้นฐานของทฤษฎีสิ่งเร้าและการตอบสนอง																			

(S	–	R	Theory)	มาอธิบายตัวแปร	“การตัดสินใจซื้อ”	สินค้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค	ผู้วิจัยได้

วางกรอบของการศกึษาไวว้า่	เมือ่ผูบ้รโิภคได้รบัสิง่กระตุน้ภายนอก	(Stimulus	=	S)	ไดแ้ก	่การไดร้บัรูข้อ้มูล

สว่นผสมการตลาดทีไ่ดร้บัรูจ้ากผูแ้พรภ่าพสด	การไดร้บัรูเ้กีย่วกบัตวัผูแ้พรภ่าพสด	และประสบการณก์ารใช้

เทคโนโลยีการสื่อสารเฟซบุ๊กไลฟ์	 ซึ่งการได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ทั้ง	 3	 ด้านนี้จะก่อให้เกิด

ความรู้สึกพึงพอใจ	อันจะส่งผลกระทบต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ	(Buyer’s	black	box)	และจะมีผลต่อ

การเกิดการตอบสนอง	(Response)	ของผู้ซ้ือ	ทำาใหเ้กดิการตัดสินใจซ้ือ	หรอืยังไม่ซ้ือ	หรอืไม่ซ้ือ	สินคา้แฟชัน่	

นอกจากนี้ยังมีปัจจัยลักษณะของผู้ซ้ือ	 (Buyer’s	 Characteristics)	 ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยภายใน

ตนเอง	และปัจจัยภายนอก	คือ	ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม	ซึ่งในการวิจัยนี้ได้แก่	 ตัวแปรบทบาทของ

บุคคลใกล้ชิดกับผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ	เช่น	สามี	ภรรยา	ลูก	บิดา	มารดา	เพื่อน	
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  ภาพที่ 1  กรอบทฤษฎีในการวิจัย (Theoretical Framework)

การแพร่ภาพสด

ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์	 g						ทฤษฎีการเปิดรับสื่อ						g					ทฤษฎีสิ่งเร้าและการตอบสนอง

ขายสินค้าแฟชั่น	 	

                 i
	 	 	 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์			g	แบบจำาลองพฤติกรรมผู้บริโภค

				 							 และความพึงพอใจจาก

	 	 	 การใช้สื่อ

	 	 		q	 	 	 q	 	 	 	q
	 	 ปัจจัยการสื่อสาร	 	 			ปัจจัยการสื่อสาร	 							ปัจจัยการสื่อสาร

																					ด้านการรับรู้ข้อมูล			 ด้านตัวผู้แพร่ภาพสด															ด้านเทคโนโลยีการ	

																					ส่วนผสมการตลาด			 				ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์		 							สื่อสารเฟซบุ๊กไลฟ์

	 	 				 	 	 q
																					ทฤษฎีกลุ่มอ้างอิง	 														ความรู้สึกนึกคิด		 			แนวคิดการสื่อสารที่สอด	

																						ปัจจัยทางสังคม		g	ของผู้ซื้อ	(Black	Box)	f				คล้องกับวัตถุประสงค์

																			บทบาทบุคคลใกล้ชิด																																																							ของการสื่อสาร

	 	 	 	 	 	 q
     

	 	 	 	 					 				การตัดสินใจซื้อ

																																																														สินค้าแฟชั่น

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 จิดาภา	ทัดหอม	ทำาวิจัยเรื่อง	“การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์	ความไว้วางใจและคุณภาพของ

ระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด	 เฟซบุ๊กไลฟ์	 (Facebook	

Live)	 ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร”	 ในปี	 2558	 	 พบว่า	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร	ได้แก่	ปัจจัยการ

ตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์	ด้านความบันเทิง	ปัจจัยความไว้วางใจ	ปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ

ด้านคุณภาพระบบและการบริการ	 โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอด

สดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้	 คิดเป็นร้อยละ	 67.8	 ในขณะที่ปัจจัยการตลาดผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์	ด้านการปฏิสัมพันธ์	ความนิยม	ความเฉพาะเจาะจง	การบอกปากต่อปาก	และปัจจัย

คุณภาพของระบบสารสนเทศ	 ด้านคุณภาพข้อมูล	 ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่าย

ทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค
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วิธีดำาเนินการวิจัย  

	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมวิธี	 ทั้งวิธีวิจัยเชิงคุณภาพและวิธีวิจัยเชิงปริมาณ	 การวิจัยเชิง

คุณภาพ	 ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้แพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์เพื่อขายสินค้าแฟชั่น	 จำานวน	 4	 คน	 ที่

คัดเลือกมาจากผู้แพร่ภาพสดที่มีผู้ติดตามไม่น้อยกว่า	 9,000	 คน	 ผู้วิจัยได้เก็บรวมรวมข้อมูลโดยการ

สัมภาษณ์คุณบุญญภัทร์	 ปันบุตร	 ผู้แพร่ภาพสดของแฟนเพจ	 Daisy	 Room	 35	 คุณดวงกมล	 สวัสดี											

ผู้แพร่ภาพสดของแฟนเพจ	DK	Live	Shop	คุณก้องกิดาการ	ศิริทัย	ผู้แพร่ภาพสดของแฟนเพจ	Molly	

Molly	Brand	คุณเพ็ญพร	เต็มเจริญ	ผู้แพร่ภาพสดของแฟนเพจ	Beauty	riches	วิเคราะห์ข้อมูลโดยการ

พรรณนาวิเคราะห์	(Descriptive	analysis)	การเชิงปริมาณใช้วิธีการวิจัยเชิงสำารวจ	ทำาการสำารวจความ

คิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประชากร	 5,686,646	 คน	 (ที่มา:	 สำานักงานสถิติแห่ง

ชาติ,	2560)	กลุ่มตัวอย่างมีขนาด	418	คนได้มาจากการคำานวณโดยใช้สูตรของทาโร่	ยามาเน่	 ใช้วิธีการ

สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน	(Multi	Stage	Sampling)	สุ่มตัวอย่างจากประชาชนในพื้นที่	5	 เขตของ

กรุงเทพมหานคร	จำานวน	209	คน	และกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์	จำานวน	209	คน	โดย

ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย	 ซึ่งผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา	 (Content	 Validity)	 จาก		

ผู้เชี่ยวชาญและการหาค่า	IOC	ที่ได้ค่าคะแนนรายข้อไม่ตำ่ากว่า	.60	และได้ผ่านการตรวจสอบความเที่ยง	

(Reliability)	โดยการ	Try	Out	กับกลุ่มตัวแทนจำานวน	38	คน	ซึ่งได้ค่าความเชื่อมั่น	.938,	.932	และ.

867	ซึ่งเป็นค่าความเชื่อมั่นในระดับสูง	แสดงถึงระดับคุณภาพของเครื่องมือวิจัยที่สามารถนำาไปใช้ในการ

เก็บข้อมูลได้	 	 การเก็บรวมรวมข้อมูลใช้วิธีการแจกแบบสอบถามในพื้นที่เป้าหมายที่กำาหนดไว้	 และการ

เก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณผ่านเพจแบบออนไลน์	 	 วิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าสถิติ	 ค่าความถี่	 ค่าร้อยละ												

ค่าเฉลี่ย	 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน	 ทดสอบค่าความแตกต่างและความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติ	

การทดสอบไคสแควร์	และ	Pearson’s	Product	moment	correlation

สรุปผลการวิจัย

 1.กลยุทธ์การแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์เพื่อขายสินค้าแฟชั่น ผลการศึกษาพบว่า		

.ผลการศึกษาพบว่า	

	 1.1	 กลยุทธ์ด้านผู้แพร่ภาพสด	 ผู้แพร่ภาพสดใช้กลยุทธ์การสร้างความน่าสนใจ	 การกระตุ้นเร้า

ให้ผู้ชมเกิดความสนใจในสินค้า	และการโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น	ผ่านการสื่อสาร	4	

ด้าน	ได้แก่	

	 	 (1)	 ด้านบุคลิกภาพและการแต่งกาย	 ผู้แพร่ภาพสดแสดงให้เห็นถึงบุคลิกภาพที่ดู

คล่องแคล่ว	มีชีวิตชีวา	น่าสนใจ	ควบคุมการยืน	นั่ง	เดิน	การใช้อวัจนภาษา	การแต่งกาย	แต่งหน้า	ทรง

ผม	เข้ากับบรรยากาศ	การใช้เทคนิคการจัดแสงเสริมให้บุคลิกภาพดูดี	สดใส	น่าชมมากยิ่งขึ้น	

	 		 (2)	ด้านทัศนคติ	ผู้แพร่ภาพสดมีทัศนคติเปิดกว้าง	ยอมรับความหลากหลายของผู้ชม	

ตอบสนองความต้องการของผูช้มทุกกลุม่	มคีวามซ่ือสตัยแ์ละจรงิใจตอ่ผูช้ม	โดยการสรา้งความเพลดิเพลนิ

ในการชม	สร้างบรรยากาศที่ดีตลอดการแพร่ภาพสด	ปล่อยให้ผู้ชมเลือกซื้อสินค้าโดยอิสระไม่กดดันผู้ชม	

อันทำาให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจ	และนำาไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า

	 		 (3)	ด้านทักษะการสื่อสาร	ผู้แพร่ภาพสดอาศัยทักษะการสื่อสารด้านภาษา	วิธีการพูด

สื่อสารกับผู้ชม	การใช้นำ้าเสียงและโทนเสียงที่ดูเสมือนพูดคุยกับเพื่อน	ทักทายผู้ชม	เรียกชื่อผู้ชมเพื่อสร้าง

ความคุ้นเคยและความรู้สึกเป็นกันเอง	 ทำาให้ผู้ชมกล้าพูดคุยกล้าสอบถามสินค้า	 มีการตอบสนองความ

ตอ้งการของผูช้มตามทีผู่ช้มรอ้งขอ	ทำาใหผู้แ้พรภ่าพสดมีโอกาสนำาเสนอขายสนิค้า	และเปดิโอกาสใหผู้แ้พร่
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ภาพสดมีโอกาสโน้มน้าวให้ผู้ชมตัดสินใจซื้อสินค้า

	 		 (4)	 ความรอบรู้และความเช่ียวชาญสินค้าแฟช่ัน	 ผู้แพร่ภาพสดศึกษาข้อมูลเก่ียวกับ

สินค้าแฟชั่นอย่างลึกซึ้ง	 จนสามารถอธิบายเทคนิคการสังเกตสินค้าของแท้	 รวมทั้งคุณภาพของสินค้าได้	

และบริการหลังการขาย	เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภค

	 1.2	กลยุทธ์การสื่อสารข้อมูลส่วนผสมทางการตลาด	(4Ps	Marketing	Mix)	ได้แก่

	 		 (1)	การใหข้อ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้	วสัด	ุกรรมวธิกีารผลติ	คณุภาพ	สไตล	์รปูแบบ	ประเภท	

ความนิยม	ความทันสมัย	ความคงทน	การใช้งาน	คุณประโยชน์	มูลค่าเพิ่ม	และแหล่งที่มาของสินค้า	เพื่อ

สร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภค	และกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า	

	 	 (2)	 การให้ข้อมูลเกี่ยวกับราคา	 เปรียบเทียบราคา	 ความคุ้มค่า	 โครงสร้างต้นทุนของ

สินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่มีราคาตำ่ากว่าการขายหน้าร้าน	เพราะไม่มีต้นทุนด้านค่าเช่าสถานที่	ไม่มีค่าใช้จ่าย

ในด้านการเดินทางไปซื้อสินค้า	เพื่อกระตุ้นผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อ

	 	 (3)	การให้ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางการสั่งซื้อ	วิธีการสั่งซื้อ	วิธีการชำาระค่าสินค้า	และวิธี

การรับสินค้า	ที่สะดวก	และเชื่อถือได้	มีทีมแอดมินช่วยตอบคำาถามและอธิบายขั้นตอนต่าง	ๆ	เพื่อสร้าง

ความเข้าใจกับผู้สั่งซื้อ

	 	 (4)	การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคที่ตัดสินใจเปลี่ยนใจ	เมื่อสั่งซื้อสินค้าแล้วสามารถเปลี่ยน

ใจยกเลิกการสั่งซื้อได้ก่อนการแพร่ภาพสดจะสิ้นสุด

	 	 (5)	 การกระตุ้นให้ผู้บริโภคแชร์เพจการแพร่ภาพสดเพื่อขยายฐานผู้ชม	 โดยใช้วิธีเชิญ

ชวนให้ผู้ชมร่วมเล่นกิจกรรม	 เพื่อได้รับรางวัลเป็นสินค้า	 เสื้อผ้า	 กระเป๋า	 รางวัลส่วนลด	ฟรีค่าส่ง	 	 โดย

กำาหนดเงื่อนไขให้ผู้ชมที่แชร์เพจต่อไปยังบุคคลอื่น	จึงจะได้รับรางวัล

	 1.3	 กลยุทธ์ด้านการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารและการใช้คุณสมบัติของแพลทฟอร์มเฟซบุ๊กไลฟ์	

ใช้วิธีการส่งการแจ้งเตือนการแพร่ภาพสดโดยอัตโนมัติไปยังผู้บริโภคท่ีได้กดติดตามเพจ	ทำาให้ผู้บริโภค

สามารถเปิดรับชมได้ทันทีที่มีการแพร่ภาพสด	ผู้ชมสามารถชมการแพร่ภาพสดทั้งภาพและเสียงอย่างต่อ

เนือ่งโดยไม่มีการตัดต่อ	ชว่ยใหผู้แ้พร่ภาพสดนำาเสนอข้อมูลการขายสนิคา้แฟช่ันไดอ้ยา่งตอ่เนือ่ง	สนกุสนาน

เพลิดเพลิน	สามารถพูดคุยทักทายกับผู้ชม	ขณะเดียวกันผู้ชมสามารถสอบถามข้อมูลกับผู้แพร่ภาพสดได้

ผ่านช่องคอมเมนต์ได้ตลอดเวลา

 

 2.พฤติกรรมการเปิดรับชมการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์เพื่อซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค .	

ผลการศึกษาพบว่า	กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	ร้อยละ	82.3	ส่วนใหญ่

เป็นกลุ่มอายุ	21-30	ปี	ร้อยละ	34.7	รองลงมาคือกลุ่มอายุ	31-40	ปี	ร้อยละ	32.3	กลุ่มตัวอย่างเกือบ

ทั้งหมดเลือกรับชมการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าแฟชั่นผ่านทางโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ต

โฟน	ร้อยละ	96.2	ส่วนใหญ่เปิดชมสัปดาห์ละ	1-2	ครั้ง	ในช่วงเวลา	20.01	–	23.00	น.	โดยเปิดรับชม

หลายเพจสลับกันไป	ไม่ว่าจะซื้อได้หรือหรือไม่ได้ซื้อสินค้า

 

 3.ความพึงพอใจต่อปัจจัยการสื่อสารเกี่ยวกับการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้า

แฟชั่น	ผลการศึกษาพบว่า

	 3.1	ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อข้อมูลด้านส่วนผสมทางการตลาด	4Ps	ที่ได้รับรู้จากผู้แพร่ภาพ

สด	โดยภาพรวมในระดับมาก	ค่าเฉลี่ย	4.00

	 3.2	ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อผู้แพร่ภาพสดในภาพรวม	ระดับมาก	ค่าเฉลี่ย	4.05	โดยมีความ
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พงึพอใจตอ่ผูแ้พรภ่าพสดในระดบัมากทกุประเดน็	เรยีงตามลำาดบัคอื		วธิกีารพดูทีเ่ขา้ใจงา่ย	คา่เฉล่ีย	4.19	

ความเป็นกันเองและวิธีการขายมีความสนุกสนาน	เพลิดเพลิน	ค่าเฉลี่ย	4.15	ความสุภาพและการเข้าใจ

ความต้องการของลูกค้า	ค่าเฉลี่ย	4.05	ความรู้เกี่ยวกับสินค้าในแง่กระแสความนิยม	ค่าเฉลี่ย	4.04	การ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า	ค่าเฉลี่ย	4.00	ความมีเสน่ห์	ค่าเฉลี่ย	3.97	ความเหมาะสมของภาษา

ที่ใช้	ค่าเฉลี่ย	3.95	และความรวดเร็วในการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในช่องแสดงความคิดเห็น	ค่าเฉลี่ย	3.94

	 3.3	ผูบ้ริโภคมคีวามพงึพอใจตอ่เทคโนโลยกีารสือ่สารทีใ่ช้ในการแพรภ่าพสดโดยภาพรวม	ระดบั

มาก	ค่าเฉลี่ย	4.22	โดยมีความพึงพอใจในระดับมาก	8	ประเด็น	ได้แก่	ความสะดวก	ค่าเฉลี่ย	4.47	ความ

รวดเร็ว	 ค่าเฉลี่ย	 4.41	 ความประหยัด	 ค่าเฉลี่ย	 4.26	 ความน่าสนใจ	 ค่าเฉลี่ย	 4.23	 ความสนุกสนาน

เพลิดเพลิน	ค่าเฉลี่ย	4.19	ความสด	ค่าเฉลี่ย	4.12	ความสามารถตอบสนองได้ทันทีทันใด	ค่าเฉลี่ย	4.09	

ความรู้สึกมีส่วนร่วมในเหตุการณ์	ค่าเฉลี่ย	3.98

 

 4. การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคที่รับชมการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์และ

ทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อ ยังไม่ซื้อ/ไม่ซื้อ

	 4.1	การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคที่รับชมการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์

	 ผูบ้รโิภคทีร่บัชมการแพรภ่าพสดเพือ่ขายสนิคา้แฟชัน่ผา่นเฟซบุก๊ไลฟ	์สว่นใหญตั่ดสนิใจยงัไมซ่ือ้	

ร้อยละ	61	รองลงมาคือ	ตัดสินใจซื้อ	ร้อยละ32.3	และตัดสินใจไม่ซื้อ	ร้อยละ	6.7

	 4.2	ทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อ	ยังไม่ซื้อ/ไม่ซื้อ	(1)	ทัศนคติของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อ	ผู้บริโภค

มีทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก	ค่าเฉลี่ย	3.87	โดยมีทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อ

ระดับมาก	6	ประเด็น	ได้แก่	พอใจราคา	ค่าเฉลี่ย	4.25	พอใจสินค้า	ค่าเฉลี่ย	4.12	คิดว่าตนเองมีความ

พร้อมทางด้านการเงิน	ค่าเฉลี่ย	4.10	มีความเชื่อถือต่อเพจที่ขายสินค้าที่เข้ารับชม	ค่าเฉลี่ย	4.10	มีความ

พึงพอใจการสื่อสาร/การบริการ/การมีปฏิสัมพันธ์ของแอดมิน	ค่าเฉลี่ย	3.79	มีความพึงพอใจในตัวผู้ขาย	

(ผู้แพร่ภาพสด)	ค่าเฉลี่ย	3.76		ทั้งนี้มีทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อระดับปานกลาง	2	ประเด็น	ได้แก่	มีความ

รู้สึกพึงพอใจที่ผู้แพร่ภาพสดประกาศชื่อของตนเองเป็นผู้ซื้อในระหว่างแพร่ภาพสด	ค่าเฉลี่ย	3.44	และมี

ความรู้สึกสนุกในการแข่งขันซื้อสินค้า	ค่าเฉลี่ย	 3.41	และ	 (2)	ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่ตัดสินใจยังไม่

ซื้อ/ไม่ซ้ือ	 มีทัศนคติต่อการตัดสินใจยังไม่ซื้อ/ไม่ซื้อในระดับมาก	 2	 ประเด็นคือ	 ไม่แน่ใจในคุณภาพของ

สินค้าและความไม่แน่ใจในเรื่องรายละเอียดสินค้า	ค่าเฉลี่ย	3.86	เท่ากัน

 

 5. ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรและความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการ

เปิดรับชมการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าแฟชั่นกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

	 5.1	 ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค	

พบว่า	เพศและอายุที่แตกต่างกัน	มีการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.05	เป็น

ไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้	ส่วนการศึกษา	รายได้	อาชีพ	และสถานภาพที่แตกต่างกัน	มีการตัดสินใจซื้อไม่

แตกต่าง	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.05	ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน

	 5.2	 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับชมการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้า

แฟชั่นกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค	 พบว่า	 พฤติกรรมการเปิดรับชมการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์

ของผูบ้รโิภคโดยภาพรวม	มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซ้ือสนิคา้แฟชัน่	อยา่งมนียัสำาคญัทางสถติทิีร่ะดบั	

.05	 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน	 โดยตัวแปรย่อย	 13	 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ	 อย่างมีนัย

สำาคญัทางสถติทิีร่ะดับ	.05	ไดแ้ก่	การเปิดรบัชมผา่นสมารต์โฟน	ความถ่ีในการเปิดรบัชม	ลกัษณะการเปดิ
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รบัชมเมือ่มกีารแจง้เตอืนสว่นใหญม่ลีกัษณะการเปดิรบัชม	เคยมสีว่นรว่มในการรบัชมโดยการสง่ความคดิ

เห็น	เคยมีส่วนร่วมในการรับชมโดยการกดแชร์	เคยมีส่วนร่วมในการรับชมโดยการกดติดตาม	เคยมีส่วน

ร่วมในการรับชมโดยการส่งข้อความทักทาย	 เคยมีส่วนร่วมในการรับชมโดยการร่วมเล่นเกมส์	 เคยมีส่วน

ร่วมในการรับชมโดยการขอดูและสอบถามรายละเอียดสินค้า	 การดำาเนินการเมื่อได้รับการร้องขอให้กด

ติดตามท่านดำาเนินการอย่างไร	 การดำาเนินการเมื่อถูกร้องขอให้กดแชร์โดยไม่ได้เสนอผลตอบแทน	และ

การดำาเนินการเมื่อถูกร้องขอให้กดแชร์โดยเสนอผลตอบแทน

 6. ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านการสื่อสารเกี่ยวกับการแพร่ภาพสด

ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าแฟชั่นกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค	พบว่า	

	 6.1	 ความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านการสื่อสารเกี่ยวกับการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้า

แฟชั่นทั้ง	3	ด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่

ระดับ	.05	เป็นไปตามสมมติฐาน

	 6.2	ความพงึพอใจต่อขอ้มลูสว่นผสมทางการตลาดทีไ่ด้รบัรูจ้ากผูแ้พรภ่าพสด	มคีวามสมัพนัธก์บั

การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.05	เป็นไปตามสมมติฐาน

	 6.3	ความพึงพอใจต่อผู้แพร่ภาพสดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค	

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.05	เป็นไปตามสมมติฐาน

	 6.4	 ความพึงพอใจต่อเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.05	เป็นไปตามสมมติฐาน

 7. ความสัมพันธ์ระหว่างบทบาทของบุคคลใกล้ชิดกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้

บริโภค พบว่า	 บทบาทของบุคคลใกล้ชิดไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค	

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.05	ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน

อภิปรายผลการวิจัย

	 1.	 ผลการวิจัยพบว่า	 ความพึงพอใจต่อข้อมูลส่วนผสมทางการตลาดท่ีได้รับรู้จากผู้แพร่ภาพสด	

มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภค	 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน	 ผล

การวิจัยนี้ตรงกับทฤษฎี	 S-R	 Theory	 ที่นำามาใช้อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามแบบ

จำาลองพฤติกรรมผู้บริโภค	(A	model	of	consumer	behavior)	ที่	Phillip	Kotler	อธิบายไว้ว่า	เมื่อผู้

บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นจากภายนอกคือข้อมูลส่วนผสมทางการตลาด	 4Ps	 ท่ีได้รับรู้	 ได้แก่	 ผลิตภัณฑ์	

(Product)	ราคา	(Price)	ชอ่งทางการจำาหนา่ย	(Place)	และการส่งเสรมิการตลาด	(Promotion)	ผูบ้ริโภค

จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า	 ทำาให้เกิดความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ	 (Buyer’s	 characteristic)	 	 และนำาไปสู่การ

ตดัสนิใจซือ้	ผลการวิจยันีย้งัสอดคลอ้งกบัการศกึษาของ	ววิศิน	์ใจตาบ	(2557)	ทีพ่บวา่	ปจัจยัดา้นคณุภาพ

และการบริการ	มผีลต่อการตัดสนิใจซือ้เบเกอรีม่ากท่ีสดุ	รองลงมาคอื	ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด

	 2.	ผลการวิจัยพบว่า	ความพึงพอใจต่อผู้แพร่ภาพสดมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับการตัดสิน

ใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค	 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน	 การท่ีผลการวิจัยเป็นเช่นนี้	 อาจเป็นเพราะ

บุคลิกภาพผู้แพร่ภาพสดเป็นสิ่งที่แรกที่ผู้ชมได้พบเห็นและเกิดความรู้สึกชอบ	ตามมาด้วยการใช้ภาษาพูด	

วธิกีารพดู	สไตลก์ารพดู	การนำาเสนอ	อนัเปน็เอกลกัษณเ์ฉพาะตวัของผูแ้พรภ่าพสด	เปน็สิง่ทีผู่ช้มใหค้วาม
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สำาคัญ	 ดังจะเห็นได้จากความพึงพอใจในตัวผู้แพร่ภาพสดท่ีการวิจัยนี้พบว่าอยู่ในระดับมาก	 และมีความ

สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น	 ซึ่งตรงกับแนวคิดการสื่อสารของ	 คัทลิป	 และเซ็นเตอร์	 (Cutlip	

and	Center,	1978,	pp.	109-210)	ทีอ่ธบิายหลกัการสือ่สารเพือ่เพิม่ประสทิธภิาพในการดำาเนนิกจิกรรม

ทางการสื่อสาร	ประกอบด้วย	ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร	บริบทของการสื่อสาร	และความสามารถของ

ผู้รับสาร	ผลการวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ	จิดาภา	ทัดหอม	(2558)	ที่พบว่า	ปัจจัยความไว้

วางใจ	ปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ	ด้านคุณภาพระบบและการบริการ	 ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สนิคา้ผา่นชอ่งทางการถา่ยทอดสดเฟซบุก๊ไลฟข์องผูบ้รโิภคออนไลนใ์นกรงุเทพมหานคร	อยา่งมนียัสำาคญั

ทางสถิติที่ระดับ	.05

	 3.	 ผลการวิจัยพบว่า	 ความพึงพอใจต่อเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มีความสัมพันธ์ใน

ทศิทางบวกกบัการตัดสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค	อยา่งมนียัสำาคญัทางสถติท่ีิระดบั	.05	ซึง่เปน็ไปตามสมมตฐิาน	

การที่ผลการวิจัยเป็นเช่นนี้	 อาจเป็นเพราะผู้ชมได้รับความสะดวก	 รวดเร็ว	 และง่ายต่อการเข้าถึงในการ

เปิดรับชมการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์	ซึ่งผู้ชมส่วนใหญ่รับชมผ่านโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ตโฟน	ซึ่ง

สามารถรบัชมได้จาก	ทกุพ้ืนที	่ทกุเวลา	ทีม่สีญัญาณอนิเทอรเ์นต็	รบัชมไดท้ัง้ภาพและเสยีงและมปีฏสิมัพนัธ์

กบัผูแ้พรภ่าพสดได	้รวมทัง้ไดร้บัการแจง้เตอืนการแพรภ่าพสด	ตรงกบัแนวคดิการสือ่สารทีว่า่	“Media	is	

extensions	of	man”	ดังที่มาร์แชล	แมคลูฮัน	และเอฟเวอร์เร็ต	โรเจอร์		(สมสุข	หินวิมาน,	2548)	ระบุ

ว่า	เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวขยายความสามารถในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของมนุษย์	ผลการวิจัยนี้ยัง

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ		จิดาภา	ทัดหอม	(2558)	ซึ่งทำาวิจัยเรื่อง	“การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์	

ความไวว้างใจและคณุภาพของระบบสารสนเทศทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทางการถา่ยทอด

สด	 เฟซบุ๊กไลฟ์	 (Facebook	Live)	ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร”	ที่พบว่า	ปัจจัยคุณภาพ

ของระบบสารสนเทศ	ด้านคุณภาพระบบและการบริการ	ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการ

ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร	 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	 .05	

โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด	 เฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครได้	คิดเป็นร้อยละ	67.8	

	 4.	บทบาทของบุคคลที่มีความใกล้ชิดไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ	อย่างมีนัยสำาคัญทาง

สถิติที่ระดับ	.05	การที่ผลการวิจัยเป็นเช่นนี้	อาจเป็นเพราะการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นเป็นทัศนคติและ

ความพึงพอใจของปัจเจก	สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความรู้สึกเกี่ยวพันกับการตัดสินใจซื้อสินค้า	โดยการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง	 (High	 Involvement)	 ผู้บริโภคต้องการข้อมูลมากประกอบการ

ตัดสินใจเพราะมีความเสี่ยงสูง	 เช่น	ซื้อบ้าน	รถยนต์	แต่กรณีสินค้าแฟชั่นจัดเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพัน

ตำ่า	(Low	Involvement)	ผู้บริโภคไม่จำาเป็นต้องใช้ข้อมูลมากประกอบการตัดสินใจเพราะมีความเสี่ยงตำ่า	

การขายสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันตำ่า	 จะเน้นการสร้างความสัมพันธ์และการมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่ม

เป้าหมาย	 เป็นการสื่อสารที่ทำาให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความชอบหรือความพึงพอใจในตราสินค้า	 ดังท่ี	 เสรี	

วงศ์มณฑา	(2547:	73)	กล่าวว่า	การสื่อสารที่เน้นความรู้สึกของผู้บริโภค	สร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก

พึงพอใจที่จะกระตุ้นให้เกิดความสนใจซื้อ	 มักจะนำามาใช้สื่อสารกับผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันตำ่า	 (Low	

Involvement)
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ข้อเสนอแนะ 

	 3.1	ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

	 ในการวิจัยครั้งนี้พบว่า	 จำานวนกลุ่มตัวอย่างที่ตัดสินใจยังไม่ซื้อมีจำานวนร้อยละ	 62.3	 นั้นส่วน

มากมาจาก	ความไม่แน่ใจด้านราคา	และไม่แน่ใจด้านคุณภาพสินค้า	ดังนั้นผู้แพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์	

ควรพัฒนาด้านการสื่อสารเปรียบเทียบโครงสร้างราคาให้เห็นชัดเจน	และความชัดเจนของคุณภาพสินค้า	

เพื่อเปลี่ยนทัศนคติผู้ชมให้เกิดความเชื่อมั่นเพิ่มขึ้น	จนนำาไปสู่การตัดสินใจซื้อได้	

	 กลยุทธ์การแพร่ภาพสด	สามารถนำาไปประยุกต์ใช้อุตสาหกรรมด้านอื่น	ๆ	ได้	เช่น	การนำาเสนอ

รายการข่าวสาร	รายการกีฬา	รายการทางด้านการศึกษา	รายการด้านเศรษฐกิจการเงิน		รายการให้

ความรู้ด้านสุขภาพ	และสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง	อีกทั้งยังนำาไปใช้กับแพลตฟอร์มอื่น	ๆ	เช่น		

ยูทูบ	อินตราแกรม	เพอริสโคป	เป็นต้น

	 3.2	ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษา		(1)	การแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์	 เพื่อการนำาเสนอข่าวสาร	

สาระบันเทิง	การศึกษา	เศรษฐกิจการเงิน	การเมืองการปกครอง	และความรู้ด้านสุขภาพ	(2)	กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงของผู้ชมการแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์	 และ	 (3)	 การ

แพร่ภาพสดเพื่อขายสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง	เช่น	สินค้าไอที	สินค้าเครื่องประดับอัญมณี	เป็นต้น	

	 เนื่องจากการพัฒนาของเทคโนโลยีทางด้านโทรคมนาคม	ตลอดจนสารสนเทศและการสื่อสาร

โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตที่กำาลังจะก้าวเข้าสู่ยุค	5	G	ซึ่งมีคุณสมบัติในการส่งผ่านข้อมูลครั้งละจำานวนมาก

โดยใช้เวลาน้อยลง	เป็นผลให้คุณภาพของการแพร่ภาพสดทั้งภาพและเสียง	มีความคมชัด	ผู้ชมสามารถ

มองเห็นรายละเอียดผ่านกล้อง	ได้ชัดเจนมากขึ้น	ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการเลือกชมรายการต่าง	

ๆ	ที่มีรายละเอียดสาระของข้อมูล	และสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง	อาจเป็นผลให้กระบวนการตัดสินใจได้

ดีขึ้น	และอาจเป็นการเพิ่มแรงกระตุ้นให้เกิดรายการการแพร่ภาพสดในด้านต่าง	ๆ	เพิ่มขึ้นเนื่องจากการ

เข้าถึงผู้ชมได้ครั้งละจำานวนมาก	และเป็นการเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจการค้าให้สูงขึ้น	เป็นต้น
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