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Abstract 
This research aims to 1) examine consumer purchasing behavior through live streaming, 

using skincare and cosmetics as a case study, and 2) investigate marketing strategies influencing 
consumer purchasing decisions via live streaming in the same category. The study focuses on 
primary data collected from live-stream sales conducted by Company B (pseudonym), using 
dashboard data from 2024. A total of 511 sales dashboards were analyzed, categorized into four 
product origins: 1) Japan, 2) South Korea, 3) Thailand, and 4) European countries. This quantitative 
study employed descriptive statistics and multivariate regression analysis. The analysis used all 12 
variables to calculate the average confirmed sales, allowing the researchers to summarize findings 
and test hypotheses based on the descriptive statistical results. The results are as follows: Variables 
found to significantly influence consumer purchasing decisions, based on the hypotheses, include 
the number of live broadcast views, click-to-cart rate, country of manufacture, and the number of 
buyers per live broadcast. Conversely, the level of the live broadcaster was found to have no 
significant relationship with consumer purchasing decisions. The finding showed that coefficient 
values varied in significance across different confidence levels while some variables lacked 
statistical significance due to data fluctuations and inconsistencies in the dataset. 

(Total 49 pages) 
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แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งช่วงเวลาของการไลฟ์ (TZ) ต่อยอดขายยนืยนั 
แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง แพลตฟอร์มท่ีใช ้ต่อยอดขายยนืยนั 
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บทที ่1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ที่มำและควำมส ำคัญ 
  

จากเหตุการณ์โควิด-19 ส่งผลให้วิถีชีวิตของคนในประเทศไทยและทัว่โลกมีพฤติกรรมท่ี
เปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งพฤติกรรมเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ คนส่วนใหญ่มกัซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางร้านคา้สะดวกซ้ือรวมถึงไปเดินซ้ือสินคา้ผ่านทางห้างสรรพสินคา้มากกว่าเพราะสามารถให้
พนักงานขายอธิบายสินค้าได้ แต่เหตุการณ์โควิด-19 ทาํให้ผูค้นทั่วโลกรวมถึงประเทศไทยไม่
สามารถเดินทางได้ การซ้ือสินค้าแบบเดิมจึงมีความยากลําบากขึ้ น ทําให้เกิดเทคโนโลยีและ
นวตักรรมท่ีสามารถตอบโจทยแ์ละอาํนวยความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นทางไลฟ์สตรีมม่ิง แม้
แพลตฟอร์มการซ้ือสินค้าบนออนไลน์จะมีมานานแล้วก่อนหน้าเหตุการณ์โควิด-19 แต่หลาย
แพลตฟอร์มมีจาํนวนผูใ้ชง้านมากขึ้นเน่ืองจากพฤติกรรมการใชชี้วิตท่ีเปล่ียนไป ส่งผลโดยตรงกบั
ธุรกิจดา้นอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) โดยประเทศไทย ทาํให้กา้วเขา้สู่การขายของออนไลน์เต็ม
รูปแบบ 

 
เม่ืออุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเร่ิมฟ้ืนตวั มูลค่าการคา้ออนไลน์เพิ่มสูงขึ้น หากศึกษาจาก

รายงานมูลค่าด้านอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ในช่วงปี 2566 โดย ETDA กระทรวงดิจิตอลเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม ได้ข้อมูลว่า  คาดการณ์มูลค่าพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์  (E-Commerce) 
ภายในประเทศไทยปี 2566 เติบโตถึง 5.96 ลา้นลา้นบาท หากเปรียบเทียบยอ้นหลงัไปในปี 2563 ซ่ึง
เป็นข้อมูลทางสถิติล่าสุดท่ีถูกยืนยันอย่างเป็นทางการแล้ว จึงเห็นได้ว่ามีการเติบโตเพิ่มขึ้ น 
แพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีส่งผลทาํให้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) เติบโตอย่างรวดเร็วมีหลาย
แพลตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็น ช้อปป้ี (Shopee), ต๊ิกต็อก (TikTok), ลาซาด้า (Lazada), ไลน์ (Line), 
เฟซบุ๊ค (Facebook) , อินสตราแกรม (Instagram)โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ชอ้ปป้ี (Shopee) และ ต๊ิกต็อก 
(TikTok) ท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งมากขึ้น 
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ผูศึ้กษาเป็นบุคคลหน่ึงท่ีไดรั้บผลกระทบโดยตรงจากเหตุการณ์โควิด-19 และมีโอกาสได้
เข้ามาเก่ียวข้องกับธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (E-commerce)โดยตรง ด้วยเหตุน้ีจึงมีการค้นควา้เพิ่มเติม
เก่ียวกับเร่ืองการค้าออนไลน์ ผ่านทางบทวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทาง
ออนไลน์ ยกตวัอย่าง งานวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการรับชมการถ่ายทอดสดออนไลน์ 
(Live Streaming) ของชลิตา จงัวิจิตรกุล โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง คือ กลุ่ม Gen X และ Gen Y ท่ีเคยรับชม
การถ่ายทอดสดออนไลน์ จาํนวน 300 คน โดยผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัความช่ืน
ชอบในบุคคล และดา้นการรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มส่งผลต่อพฤติกรรมการรับชมอย่างต่อเน่ือง
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.10 หรือจากบทความท่ีสําคญัดา้นจิตวิทยา โดย บีเอ็มซี จิตวิทยา 
กลเร่ือง ทาํไมผูบ้ริโภคถึงมีพฤติกรรมการซ้ือของแบบไม่ทันคิดในการไลฟ์สตรีมม่ิง ในหัวข้อ
บทบาทของสตรีมเมอร์ โดยผลสรุปคือ เน่ืองจากปัจจุบนัการไลฟ์สตรีมม่ิงไม่เพียงแต่เป็นวิธีการ
ตลาดแบบใหม่สําหรับการซ้ือของออนไลน์เท่านั้น แต่ยงัเป็นเทรนด์ใหม่ในอุตสาหกรรมคา้ปลีกใน
อนาคตอีกด้วย ในฐานะปัจจยัสําคญัในการไลฟ์สตรีมม่ิง นักไลฟ์จึงมีบทบาทสําคญั รวมทฤษฎี
ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล ทฤษฎีประสบการณ์การไหล และทฤษฎีการมีตวัตนในสังคม จึงทาํ
ให้มีความน่าสนใจมากขึ้น เพราะการไลฟ์สตรีมม่ิงในปัจจุบันเป็นการทาํงานโดยทีมไลฟ์ผ่าน
แพลตฟอร์มต่างๆ 

 
ในช่วงโควิด-19 ท่ีผ่านมา หลายบริษทัทั้งบริษทัเล็กหรือบริษทัใหญ่หันมาให้ความสนใจ

จดัตั้งร้านคา้ออนไลน์โดยใช้  2 แพลตฟอร์มน้ีมากขึ้นอย่างเห็นไดช้ดั อา้งอิงจากการจา้งงานของ
บริษทั B (นามสมมติ) เพราะในปัจจุบนัทางบริษทั B (นามสมมติ) ไดอ้นุญาตใหมี้การนาํขอ้มูลมาใช้
ในการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านไลฟ์สด แต่ในงานวิจยัน้ีจะไม่เปิดเผยช่ือแบรนด์สินคา้
และเป็นพียงกลุ่มตวัอย่างขอ้มูลบางส่วนท่ีถูกนํามาวิเคราะห์เท่านั้น เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้มา
ศึกษาขอ้มูลน้ีในการนาํไปประยกุตใ์ชใ้นเร่ืองการไลฟ์สตรีมม่ิงหรือการคา้ทางออนไลน์  
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รูปท่ี 1.1 การสาํรวจมูลค่าพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2563 
ท่ีมา : ETDA Website, 2021 

 

1.2 วัตถุประสงค์ 
 

1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผ่านการไลฟ์สตรีมม่ิง กรณีศึกษา 
สกินแคร์และเคร่ืองสาํอาง  

1.2.2 เพื่อศึกษากลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผา่น
การไลฟ์สตรีมม่ิง กรณีศึกษา สกินแคร์และเคร่ืองสาํอาง 
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1.3 ขอบเขตในกำรศึกษำ 
 

การวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผ่านการไลฟ์สตรีมม่ิง กรณีศึกษา สกิน
แคร์และเคร่ืองสําอาง” คร้ังน้ีมุ่งเนน้ศึกษาขอ้มูลปฐมภูมิท่ีไดจ้ากการขายสินคา้ผ่านทางการไลฟ์สด
ของแบรนด์สินคา้ท่ีว่าจา้งบริษทั B (นามสมมติ)โดยใชข้อ้มูลกการขายสินคา้ท่ีแสดงบนแดชบอร์ด 
(Dashboard) ในปี พ.ศ. 2567 โดยมีการกาํหนดขอบเขตของการวิจยั ดงัน้ี 

 
1.3.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร 

 
กลุ่มประชากรตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี  คือ ขอ้มูลปฐมภูมิท่ีไดจ้ากการขายสินคา้ผ่าน

ทางการไลฟ์สตรีมม่ิงของแบรนด์สินคา้ กรณีศึกษาสกินแคร์และเคร่ืองสําอาง ท่ีว่าจ้างบริษทั B 
(นามสมมติ)โดยใชข้อ้มูลการขายสินคา้ท่ีแสดงบนแดชบอร์ด (Dashboard) ในปี พ.ศ. 2567 จาํนวน
ขอ้มูลปฐมภูมิจาํนวน 511 แดชบอร์ด (Dashboard)  โดยแบ่งประเภทขอ้มูลเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่  

1) สกินแคร์และเคร่ืองสาํอางจากประเทศญ่ีปุ่ น  
2) สกินแคร์และเคร่ืองสาํอางจากประเทศเกาหลีใต ้ 
3) สกินแคร์และเคร่ืองสาํอางจากประเทศไทย  
4) สกินแคร์และเคร่ืองสาํอางจากประเทศแถบยโุรป 

 
1.3.2 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 

 
การศึกษาคร้ังน้ี มุ่งเน้นศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผ่านการไลฟ์

สตรีมม่ิง กรณีศึกษา สกินแคร์และเคร่ืองสาํอางวา่มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 
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1.4 กรอบแนวควำมคิด 
 

                 ตัวแปรอสิระ                                                             ตัวแปรตำม 
 

 
 

รูปท่ี 1.2 กรอบแนวความคิดของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นการไลฟ์สตรีมม่ิง 
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1.5 สมมติฐำนของงำนวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจยั จากขอ้มูลโดยตรงจากการขายสินคา้ผ่านไลฟ์สตรีมม่ิง โดยตวัแปรตาม  
ยอดขายยนืยนัแลว้ (GMV) มีความสัมพนัธ์ต่อตวัแปรอิสระทั้ง 12 ตวัแปร ดงัน้ี                                                                

1) จาํนวนวิวท่ีชมไลฟ์สด (View) ท่ีเพิ่มขึ้น ส่งผลต่อยอดขายท่ียนืยนัแลว้เพิ่มสูงขึ้น                         
2) เวลาดูไลฟ์เฉล่ีย (AVGT) ท่ีเพิ่มขึ้น ส่งผลต่อยอดขายท่ียนืยนัแลว้เพิ่มสูงขึ้น                          
3) อตัราการคลิกตระกร้า (CTR) ท่ีเพิ่มขึ้น ส่งผลต่อยอดขายท่ียนืยนัแลว้เพิ่มสูงขึ้น                         
4) จาํนวนคาํสั่งซ้ือสินคา้ต่อไลฟ์ (ORDER) เพิ่มขึ้น ส่งผลต่อยอดขายท่ียนืยนัสูงขึ้น 
5) จาํนวนคนซ้ือสินคา้ต่อไลฟ์ (BUYER) เพิ่มขึ้น ส่งผลต่อยอดขายท่ียนืยนัสูงขึ้น  
6) มูลค่าคาํสั่งซ้ือเฉล่ีย (AOV) ท่ีเพิ่มขึ้น ส่งผลต่อยอดขายท่ียนืยนัแลว้เพิ่มสูงขึ้น 
7) ระดบันกัไลฟ์ (MC) ท่ีในระดบัท่ีสูงขึ้น ส่งผลต่อยอดขายท่ียนืยนัเพิ่มสูงขึ้น  
8) ระดบัผูค้วบคุมระบบปฏิบตัการ (PD) ระดบัสูงขึ้น ส่งผลต่อยอดขายท่ียนืยนัสูงขึ้น 
9) ประเทศผูผ้ลิตสินคา้ (CTY) ท่ีเปล่ียนแปลง ส่งผลต่อยอดขายท่ียนืยนัเปลี่ยนแปลง
10) กลยทุธ์ของการทาํไลฟ์สตรีมม่ิง (MEC) ท่ีสาํคญั ส่งผลต่อยอดขายท่ียนืยนัสูงขึ้น 
11) ช่วงเวลาของการไลฟ์สด (TZ) ท่ีดึกมากกวา่ ส่งผลต่อยอดขายท่ียนืยนัเพิ่มสูงขึ้น 
12) แพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการทาํไลฟ์ (PLAT) ท่ีนิยม ส่งผลต่อยอดขายยนืยนัสูงขึ้น 
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1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1.6.1 เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู ้บริโภค ผ่านการไลฟ์สตรีมม่ิง 
กรณีศึกษา สกินแคร์และเคร่ืองสําอางโดยข้อมูลโดยตรงจากการขายสินค้าบนไลฟ์สด โดย
หน่วยงานท่ีนาํไปใชป้ระโยชน์จากขอ้มูลเหล่าน้ี ไดแ้ก่ ผูส้นใจในการขายสินคา้ กลุ่มสกินแคร์และ
เคร่ืองสําอาง ผ่านไลฟ์สตรีมม่ิง หรือ คนท่ีสนใจเรียนรู้เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้
บนชอ้ปป้ี (Shopee) หรือ ต๊ิกตอ็ก (TikTok) 

1.6.2 เพื่อท่ีจะสามารถจบักลุ่มเป้าหมายในการโฆษณา ทาํกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ให้
ตรงกบักลุ่มเป้าหมายของสินคา้ของร้านคา้บน แอปพลิเคชนัชอ้ปป้ี (Shopee) หรือ ต๊ิกตอ็ก (TikTok) 
เพื่อประหยดัตน้ทุนในการทาํงานและไดป้ระสิทธิภาพสูงสุด โดยหน่วยงานท่ีนาํไปใช้ประโยชน์
จากขอ้มูลเหล่าน้ี ไดแ้ก่ เจา้ของสินคา้ต่างๆท่ีตอ้งการขายสินคา้บน แอปพลิเคชนัช้อปป้ี (Shopee) 
หรือ ต๊ิกตอ็ก (TikTok) 

1.6.3 เพื่อให้ผูท่ี้ศึกษาไดรั้บความรู้เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผ่านการ
ไลฟ์สตรีมม่ิง กรณีศึกษา สกินแคร์และเคร่ืองสําอาง และ นาํไปศึกษาต่อยอดในเร่ืองการขายสินคา้
บนชอ้ปป้ี (Shopee) หรือ ต๊ิกตอ็ก (TikTok) ต่อไป 
 

1.7 นิยำมศัพท์ 
 

สังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สังคมท่ีมีการพูดคุยกนับนโลกอินเตอร์เน็ต หรือ
เขียนเน้ือหา เร่ืองราวต่าง ๆ บทความ ท่ีผูใ้ช้เขียนขึ้นเอง ทาํขึ้นเอง หรือพบเจอจากส่ือต่าง ๆ แลว้
นาํมาแบ่งปันให้กบัผูอ่ื้นท่ีอยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเว็บไซต์สังคมออนไลน์ผ่านผูใ้ห้บริการ
อินเตอร์เน็ต  

 
พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ

ใชสิ้นคา้ทางส่ือออนไลน์ รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออก จาํนวนการ
ซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังของผูบ้ริโภค       

 
กำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ หมายถึง การใช้ช่องทางออนไลน์ ในท่ีน้ี คือ การใช้ช่องทางการ 

เลือกดูรายการสินคา้ผ่านเว็บไซต์ ลาซาดา้ ท่ีสามารถทาํการสั่งซ้ือผ่านโทรศพท์สมาร์ทโฟน หรือ 
คอมพิวเตอร์ท่ีมีอยูไ่ดท้นัที ตลอด 24 ชัว่โมง 
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ควำมพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้ำออนไลน์ หมายถึง การประเมินถึงปฏิกิริยาหรือ 
ความรู้สึกของลูกคา้เก่ียวกบัประสบการณ์ในการซ้ือผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของลูกคา้ ซ่ึง 
ประกอบด้วย ความพึงพอใจด้านองค์ประกอบของความภักดี และความตั้ งใจท่ีจะซ้ือซํ้ าของ 
ผูบ้ริโภค  

 
ช้อปป้ี (Shopee)  หมายถึง แพลตฟอร์มท่ีดาํเนินการโดยบริษทั Sea Group เก่ียวขอ้งกับ

การซ้ือและขายสินคา้โดยมุ่งเนน้ผูท่ี้ใชง้านผา่นโทรศพัทมื์อถืออนัดบัแรก 
 
ติ๊กต็อก (TikTok) หมายถึง คือแอปพลิเคชันท่ีเป็นบริการเครือข่ายสังคมสัญชาติจีน                     

ต๊ิกต็อกเป็นบริการประเภทไมโครบล็อกกิง (micro-blogging) ซ่ึงช่วยให้ผูใ้ช้สามารถสร้างเน้ือหา
วิดีโอสั้นความยาวไม่เกิน 15 วินาที เช่น การแสดงทกัษะหรือท่าเตน้ การแสดงมุกตลก การร้องตาม
ดว้ยริมฝีปาก (ลิปซิงก)์ เป็นตน้  

 
Kol ย่อมำจำก Key Opinion Leader หมายถึง ผูน้าํทางความคิด บุคคลท่ีไดรั้บความเคารพ

และความเช่ือถือ เน่ืองจากมีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นใดดา้นหน่ึง จึงทาํใหเ้ป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลใน
ด้านความคิดของผูติ้ดตาม ส่วนใหญ่ KOL จะเป็นกลุ่มคนในอุตสาหกรรมท่ีตอ้งการความรู้และ
ค่อนข้างซับซ้อน เช่น ด้านการแพทย ์วิทยาศาสตร์ การเงิน ส่ิงแวดล้อม และเทคโนโลยี แต่ใน
ปัจจุบนัน้ีจะนบัรวมถึงกลุ่มไลฟ์สไตลท่ี์มีความเช่ียวชาญและน่าเช่ือถือดว้ย เช่น กลุ่มของความงาม 
ฟิตเนส อาหาร ความเป็นอยู ่ 

 
Dashboards หมายถึง การนาํขอ้มูลรายละเอียดต่างๆ มาสร้างเป็นรายงานภาพรวมของ

ธุรกิจ หนา้จอท่ีสรุปขอ้มูลทุกอย่างให้อยู่ในหนา้จอเดียว ดูขอ้มูลแลว้เขา้ใจไดท้นัที เพื่อให้ผูบ้ริหาร
เขา้ใจ และสามารถวิเคราะห์ขอ้มูลต่างๆ ไดง้่ายมากยิง่ขึ้น 
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บทที ่2 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผ่านการไลฟ์สตรีมม่ิง กรณีศึกษา  
สกินแคร์ และเคร่ืองสาํอาง ผูศึ้กษาไดน้าํ ทฤษฎี แนวคิด และเอกสารวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่งเน้ือหา
และสาระสาํคญัออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

2.1 ประวติัแพลตฟอร์มออนไลน์  
2.1.1 แพลตฟอร์มออนไลน์ ชอ้ปป้ี (Shopee)  
2.1.2 แพลตฟอร์มออนไลน์ ต๊ิกตอ็ก (TikTok) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
2.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

  

2.1 ประวัติแพลตฟอร์มออนไลน์  
 

2.1.1 แพลตฟอร์มออนไลน์ ช้อปป้ี (Shopee)  
 

ชอ้ปป้ี (Shopee) เป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซชั้นนาํในแถบภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้
และไตห้วนั ไดรั้บการเปิดตวัในปี 2015 เป็นแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีไดรั้บการออกแบบใหเ้หมาะกบั
ผูค้นดว้ยการมอบประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีปลอดภยัและรวดเร็ว ผ่านการชาํระเงินและ
การส่งมอบท่ีรวดเร็วให้กบัลูกคา้ ดว้ยแนวคิดท่ีเช่ือว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถเขา้ถึงไดง้่าย
และมีความสนุกสนานเพลิดเพลิน และส่ิงน้ีคือวิสัยทศัน์ของ ชอ้ปป้ี (Shopee) ท่ีปรารถนาจะส่งมอบ
ใหก้บัลูกคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
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ช้อปป้ี (Shopee) นําเสนอประสบการณ์ซ้ือสินค้าออนไลน์แบบครบวงจรให้แก่ผูใ้ช้ทั่ว
ภูมิภาค ให้ผูค้นไดเ้ลือกสินคา้และบริการท่ีหลากหลาย ดว้ยความเช่ือในพลงัการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยีและตอ้งการเปล่ียนโลกให้ดีขึ้น โดยการให้แพลตฟอร์มในการเช่ือมต่อผูซ้ื้อและผูข้าย
ภายในชุมชนเดียว ตวัตนของชอ้ปป้ี (Shopee) ถูกนิยามออกมา เป็น 3 ลกัษณะสําคญั คือ ความเรียบ
ง่าย ความสุข และการร่วมมือร่วมใจ อีกทั้ งในการเดินทางตั้ งแต่วนัแรกท่ีเปิดตัวแพลตฟอร์ม
ออนไลน์แห่งน้ีก็ได ้มีฟีเจอร์หรือการซ้ือสินคา้และบริการผา่นรูปแบบต่าง ๆบน ชอ้ปป้ี (Shopee) 

 

 
 

รูปท่ี 2.1 ตวัอยา่งเวบ็ขายสินคา้ออนไลน์ของ ชอ้ปป้ี (Shopee)  
ท่ีมา : Shopee Website, 2024 

 
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคในประเทศไทยให้ความสนใจกับการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมาพร้อมกับ

ประสบการณ์ท่ีดีกวา่ทั้งในแง่ของความคุม้ค่า ความสะดวกสบายและความปลอดภยัในการซ้ือสินคา้
ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ี เป็นส่ิงท่ีแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอนัดบั 1 ดงัเช่น ชอ้ปป้ี (Shopee) ครองใจผูบ้ริโภค
ในประเทศไทยมาโดยตลอดซ่ึงเป็นระยะเวลามานานกว่า  7 ปี จึงทาํให้ Shopee Mall แหล่งรวม
สินคา้ของร้านคา้ท่ีเป็นทางการหลายแสนร้านคา้จากแบรนดช์ั้นนาํเติบโตมาอยา่งแขง็แกร่ง  
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โดยจากผลสํารวจจากบริษทัช้อปป้ี (Shopee) ในไตรมาสท่ี 1 ของปี 2567 คน้พบว่า 70% 
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยมีความคุน้เคยกบัการซ้ือสินคา้บน Shopee Mall มากกว่าแพลตฟอร์ม
อ่ืน ๆ ชอ้ปป้ี (Shopee) ตอ้งการยกระดบัประสบการณ์การซ้ือขายบนโลกอีคอมเมิร์ซในทุกมิติ ผ่าน
แนวคิดการนําความบันเทิงมาเป็นส่วนผสมหน่ึงของการตลาด ด้วยการเสนอนวตักรรมใหม่ๆ 
เพื่อให้ผูใ้ช้งานไดรั้บประสบการณ์การซ้ือสินคา้ท่ีสนุกสนานและสร้างปฏิสัมพนัธ์กับลูกคา้ผ่าน
แพลตฟอร์ม ส่งผลให้ช้อปป้ี (Shopee) ขึ้ นแท่นเบอร์หน่ึงสําหรับแอปพลิเคชันอีคอมเมิ ร์ซ                                     
(E-Commerce) ช่วงตั้งแต่ไตรมาสแรกของปี 2563 ในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ ท่ีเติบโตถึง 
110%  เน่ืองจากเป็นแพลตฟอร์มท่ีตอบโจทย์ความต้องการของคนไทยท่ีมีพฤติกรรมชอบการ
ส่ือสาร พูดคุยกับผูข้ายก่อนตดัสินใจซ้ือนํามาสู่การพฒันาฟีเจอร์เพื่อให้ผูซ้ื้อได้คุยกับผูข้ายแบบ
ทนัทีผ่านการแชท ซ่ึงนอกจากจะดนัยอดขายให้เพิ่มขึ้น ยงัสามารถเพิ่มมีส่วนรวมของผูบ้ริโภคได้
เป็นอย่างดี รวมทั้งยงัมีการเปิดตวัช้อปป้ีไลฟ์ (Shopee Live) ฟีเจอร์ไลฟ์สตรีมมิงท่ีผูซ้ื้อและผูข้าย
สามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์โดยตรงไดแ้บบเรียลไทม ์ 

 
2.1.2 แพลตฟอร์มออนไลน์ติ๊กต็อก (TikTok) 

 
ต๊ิกต็อก TikTok คือ แพลตฟอร์มออนไลน์ความบันเทิงระดับโลกท่ีทาํให้แบรนด์สินคา้

เช่ือมต่อกบัผูค้นได้มากยิ่งขึ้น การร่วมมือในการวิจยัและการวดัผลทัว่โลก ไดพ้ิสูจน์แลว้ว่าต๊ิกต็อก 
TikTok มีอิทธิพลทางธุรกิจต่อเครือข่ายผูใ้ช ้(User Funnel) เป็นอยา่งมาก  

 
ต๊ิกต็อกเวิร์ค (TikTok Works) คือโครงการท่ีเปิดตัวเพื่อสร้างแรงบันดาลใจให้ผูโ้ฆษณา

ทราบถึงอิทธิพลแบบฟูลฟันแนล (Full-Funnel)  สามารถขบัเคล่ือนให้ธุรกิจของร้านคา้ต่างๆไดเ้ป็น
อย่างดี ช่วยให้แบรนด์ตัดสินใจด้านโฆษณาได้อย่างชาญฉลาดยิ่งขึ้ น ผ่านชุดข้อมูลการวัด
ประสิทธิภาพต่าง ๆ ท่ีอยูภ่ายในระบบปัญญาประดิษฐ์ต๊ิกต็อก (AI TikTok) เป็นแพลตฟอร์มท่ีไดรั้บ
ความนิยมเป็นอยา่งมากในปัจจุบนั ซ่ึงใครท่ีเล่นต๊ิกต็อก (TikTok) จะรู้กนัดีวา่เราอาจจะเผลอตกเป็น
ลูกคา้ของพ่อคา้แม่คา้ในต๊ิกต็อก (TikTok) โดยไม่รู้ตวั เพราะการนาํเสนอเน้ือหาแบบเพลินๆ เล่า
เร่ืองไป พูดคุยตลก ๆ ไป แลว้มีการแทรกการขายของ ทดลองใชสิ้นคา้ให้ดูเห็น ๆ ก็ทาํให้เราเผลอ
กดซ้ือสินคา้ไปไดอ้ยา่งง่ายดาย 
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รูปท่ี 2.2 ตวัอยา่งเวบ็ขายสินคา้ออนไลน์ของต๊ิกตอ็ก (TikTok) 
ท่ีมา : TikTok Website, 2022 

 
โดยในปี พ.ศ. 2565 ต๊ิกต็อก (TikTok) เร่ิมบุกตลาดมายงัเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ และ

ขยายตวัอยา่งรวดเร็ว ซ่ึง Shawn Yang นกัวิเคราะห์จาก Blue Lotus Research Institute ไดป้ระเมินว่า 
ยอดขายออนไลน์ของ TikTok ในปี 2566 อาจจะทะลุ 20% และยอดขายสินคา้โดยรวมของ ต๊ิกต็อก 
(TikTok) คาดวา่จะเพิ่มขึ้นถึง 4 เท่า อยูท่ี่ 4.4 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ  

 
นอกจากน้ียงัมีรายงานอีกว่าต๊ิกต็อก (TikTok) ตั้งเป้าจะทาํใหย้อดขายสินคา้โดยรวมของปีน้ี

เติบโตถึง 1.2 หม่ืนล้านเหรียญสหรัฐ ซ่ึงหากเทียบกับช้อปป้ี (Shopee) ยอดขายสินค้าออนไลน์
โดยรวมของปี 2565 อยูท่ี่ 7.35 หม่ืนลา้นเหรียญสหรัฐ ส่วนยอดขายสินคา้โดยรวมของ Lazada ในปี 
2564 อยู่ท่ี 2.1 หม่ืนลา้นเหรียญสหรัฐ ดว้ยการเติบโตน้ีทาํให้มีการสํารวจจากบริษทั Cube Asia ว่า
หากแบรนด์ใชจ่้ายในร้านคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ต๊ิกต็อก (TikTok) น้ีจะทาํให้เราลดการใชจ่้าย
จากช่องทางอ่ืนๆ หรือไม่ ซ่ึงผลสาํรวจจากอินโดนีเซีย ไทย และฟิลิปปินส์ พบวา่นกัการตลาดจะลด
ค่าใช้จ่ายจากแพลตฟอร์มอ่ืน โดยลดจาก Shopee 51% ลดจาก Lazada 45% และลดจากช่องทาง
ออฟไลน์ 38%  
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ดว้ยเหตุน้ี Jonathan Woo นกัวิเคราะห์อาวุโสจาก Phillip Securities Research ให้ความเห็น
เพิ่มเติมว่าต๊ิกต็อก (TikTok) อาจจะมีโอกาสสร้างความเส่ียงให้กับช้อปป้ี(Shopee) โดยช้อปป้ี 
(Shopee) อาจจะสูญเสียส่วนแบ่งทางการตลาดใหก้บัต๊ิกตอ็ก (TikTok) ไดอ้ยา่งแน่นอนในอนาคต 

 

 
 

รูปท่ี 2.3 ผลการวิเคราห์ตน้ทุนในการขบัเคล่ือนเน้ือหาบนต๊ิกตอ็ก (TikTok) 
ท่ีมา : TikTok Website, 2022 

 
ส่ิงท่ีทาํให้ต๊ิกต็อก (TikTok) ไม่เหมือนใครคือ แพลตฟอร์มของเราทาํให้แบรนด์มีโอกาสท่ี

จะดึงดูดผูช้มเป้าหมายให้มีส่วนร่วมดว้ยคอนเทนตเ์นน้ความบนัเทิงในทุกทชัพอยด ์(Touchpoint) ท่ี
มีผลต่ออารมณ์ ด้วยเหตุน้ีเราจึงแนะนําให้แบรนด์เน้นท่ีกลยุทธ์เร่ืองวิดีโอก่อน ในการบอกเล่า
เร่ืองราวและให้ความรู้แก่ผูช้มไปพร้อมๆ กนั วิดีโอรูปแบบสั้นช่วยให้แบรนด์แสดงความเป็นตัว
ของตวัเอง และหลีกเล่ียงแนวทางการขายแบบยดัเยยีด 

 
ต๊ิกตอ็ก (TikTok) ช่วยใหแ้บรนดเ์ขา้ถึงผูช้มท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะเป็นผูใ้ชท่ี้จ่ายเงินมากกวา่ ผูใ้ช้

ท่ีรู้สึกบนัเทิงและมีส่วนร่วมมีแนวโน้มท่ีจะกลายเป็นผูใ้ช้ท่ีจ่ายเงิน ตรงขา้มกบั Marketing Funnel 
แบบดั้งเดิมต๊ิกต็อก (TikTok) มีระบบนิเวศน์ (Ecosystem) ของผูใ้ช้ท่ีคน้พบ สัมผสัประสบการณ์ 
และซ้ือซํ้ าอย่างไม่รู้จบห่วงโซ่อนัไม่มีท่ีส้ินสุดน้ีช่วยให้แบรนด์ขายไดม้ากขึ้นในตลาดกลุ่มธุรกิจ                  
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อีคอมเมิร์ซต๊ิกต็อก (TikTok) สร้างอตัราผูใ้ช้ท่ีจ่ายเงินสูงกว่าแหล่งส่ืออ่ืนๆ 79% โดยเฉล่ีย และ
รายไดใ้นต๊ิกตอ็ก (TikTok) จากผูใ้ชท่ี้จ่ายเงินเหล่าน้ีสูงกวา่แหล่งส่ืออ่ืนๆ 26% 

 

 
 

รูปท่ี 2.4 ผลการวิเคราะห์การใชจ่้ายบนต๊ิกตอ็ก (TikTok) 
ท่ีมา : TikTok Website, 2022 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำของผู้บริโภค  
 

นิยามความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data Analysis)                                

ยุคท่ีเทคโนโลยีก้าวกระโดดไปขา้งหน้าอย่างรวดเร็ว การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคก็

เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วเช่นกนั สําหรับเจา้ของธุรกิจแลว้ การเขา้ใจ และปรับตวัตามการเปล่ียนแปลง

ของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีสาํคญัอยา่งยิง่ เพื่อใหธุ้รกิจสามารถกา้วไปขา้งหนา้ตามยคุสมยัได ้

 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํและกระบวนการตดัสินใจของบุคคลเม่ือซ้ือ

สินคา้หรือบริการ ซ่ึงรวมถึงปัจจยัทางจิตวิทยา สังคม และอารมณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเหล่าน้ี 

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะช่วยให้ธุรกิจคาดการณ์ว่าผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อกลยุทธ์ทาง

การตลาดต่างๆ อยา่งไร ทาํใหส้ามารถทาํแคมเปญท่ีมีเป้าหมายและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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ปัจจยัสาํคญัของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Customer Behavior) ประกอบดว้ย  
 

1) ปัจจยัทางวฒันธรรม ได้แก่ วฒันธรรม วฒันธรรมย่อย และชนชั้นทางสังคม มี
อิทธิพลอยา่งมากต่อความชอบและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

2) ปัจจยัทางสังคม ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาททางสังคม และสถานะทาง
สังคม ลว้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

3) ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ อาชีพ ไลฟ์สไตล์ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ และ
บุคลิกภาพ ลว้นส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

4) ปัจจยัทางจิตวิทยา ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ และทศันคติ ลว้น
มีส่วนกาํหนดทางเลือกของผูบ้ริโภค 

5) ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ได้แก่ รายได้ ความพร้อมในการให้สินเช่ือ และสภาวะ
เศรษฐกิจ มีบทบาทสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือ 

6) ปัจจยัทางเทคโนโลยี ไดแ้ก่ ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อวิธีการและ
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ 

7) ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม ไดแ้ก่ การตระหนักรู้และความกงัวลเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม
สามารถส่งผลต่อการเลือกซ้ือ 

8) ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ี และโปรโมชนั
ของธุรกิจส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

9) ปัจจยัสถานการณ์ ได้แก่ สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ สภาพแวดลอ้มทางสังคม 
เวลา และเหตุผลในการซ้ือ ลว้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

10) ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ไดแ้ก่ การรับรู้เก่ียวกบัช่ือเสียงและคุณภาพของแบรนด์
ส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 
 
 
 
 
 
 

 



16 
 

จากการศึกษาคน้ควา้ รูปแบบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคสามารถ แบ่งออกเป็น 4 ประเภท 
 

1) พฤติกรรมตอบสนองตามปกติ  
พฤติกรรมประเภทน้ีมีลกัษณะเฉพาะคือมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือตํ่าและมีความ

แตกต่างทสาํคญัของแบรนด์เพียงเลก็นอ้ยหรือไม่มีเลย ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองตามปกติเม่ือ

ซ้ือสินคา้ในชีวิตประจาํวนั เช่น ของชาํหรือผลิตภณัฑ์ในครัวเรือน นักการตลาดกาํหนดเป้าหมาย

ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีผา่นการโฆษณาและโปรโมชัน่ซํ้าๆ เพื่อเสริมสร้างความภกัดีต่อแบรนด ์

2) การตดัสินใจท่ีจาํกดั  
ในสถานการณ์น้ี ผูบ้ริโภคจะทาํการคน้ควา้หรือพิจารณาบางอยา่งก่อนตดัสินใจซ้ือ 

แต่กระบวนการดงักล่าวไม่ไดค้รอบคลุมทั้งหมด พฤติกรรมดงักล่าวมกัเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้

หรือผลิตภณัฑร์าคาปานกลางท่ีพวกเขาคุน้เคย นกัการตลาดสามารถโนม้นา้วผูบ้ริโภคเหล่าน้ีไดโ้ดย

ใหข้อ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งและเนน้ย ํ้าถึงประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์

3) การตดัสินใจอยา่งละเอียดถี่ถว้น 
ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมการตดัสินใจอยา่งละเอียดถ่ีถว้นเม่ือซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งใชค้วาม

เอาใจใส่สูง เช่น รถยนตห์รืออุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ พวกเขาจะทาํการวิจยัอย่างละเอียด เปรียบเทียบ

ตวัเลือก และประเมินทางเลือกต่างๆ อย่างรอบคอบก่อนตดัสินใจ นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งให้ขอ้มูล

โดยละเอียด สร้างความเช่ือมัน่ และสร้างความแตกต่างให้กบัผลิตภณัฑ์ของตนเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภค

เหล่าน้ี 

4) การซ้ือของตามอารมณ์  
การซ้ือของตามอารมณ์เกิดขึ้ นเม่ือผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือของโดยไม่ได้วางแผน

ล่วงหนา้ ซ่ึงเกิดจากอารมณ์หรือความตอ้งการในทนัที นกัการตลาดใชป้ระโยชน์จากการซ้ือของตาม

อารมณ์โดยจดัแสดงสินคา้ท่ีน่าดึงดูด เสนอโปรโมชัน่แบบจาํกดัเวลา และกระตุน้อารมณ์ผ่านการ

โฆษณา การทาํความเขา้ใจแรงกระตุน้ของผูบ้ริโภคสามารถช่วยให้ธุรกิจต่างๆ ออกแบบแคมเปญ

การตลาดท่ีชกัจูงใจและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือของตามอารมณ์ได ้
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2.3 งำนวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่าปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอปพลิเคชนัออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจาํนวน 4 ปัจจยั โดยเรียงลาํดบัจากมากไป
นอ้ย ดงัน้ี 1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยี 2) ปัจจยัดา้น
ความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 3) ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินคา้ใน
แอพพลิเคชัน่ และความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 4) ปัจจยัดา้น การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร
กบัผูบ้ริโภค และความมีช่ือเสียงของแอพพลิเคชัน่ ในส่วนของการศึกษาความแตกต่างของปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์  
 

ณัฐกานต์ กองแกม้ (2559) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูใ้ช้ 
ทางแอปพลิเคชนัออนไลน์ (Shopee) ในประเทศไทย ผลการศึกษาวิจยัพบวา่ ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
กลุ่มอายุท่ีใช้ทางแอปพลิเคชนัออนไลน์ (Shopee) มากท่ีสุด คือ กลุ่มอายุ 21- 25 ปี อาชีพของผูใ้ช้
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ลูกจา้ง/พนกังานบริษทั  และ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้บริการของผูใ้ช้ทาง
แอปพลิเคชนัออนไลน์ (Shopee) พบวา่ สินคา้ท่ี ผูใ้ชท้างแอปพลิเคชนัออนไลน์ (Shopee) สนใจมาก
ท่ีสุด คือ สินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย ผูบ้ริโภคตดัสินใจ ซ้ือทนัทีท่ีทราบว่ามีการให้ส่วนลด
ในช่วงเวลาต่างๆ สาเหตุในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค พบวา่ คุณภาพของสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของลูกค้า ช่องทางในการซ้ือส่วนใหญ่ ซ้ือจากทางแอปพลิเคชันออนไลน์  (Shopee) ใน
โทรศพัทมื์อถือ  

 
วลีรัตน์ เมฆสกุลรัตน์ (2564) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผ่านทางแอปพลิเคชนัต๊ิกต็อก (TikTok) ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสระบุรี พบว่า ความคิดเห็นของ
กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้าน
ผลิตภณัฑแ์ละดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนั 
ต๊ิกต็อก (TikTok) ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสระบุรี ตามลาํดับ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ส่วนปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชัน                     
ต๊ิกต็อก (TikTok) ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสระบุรีอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี  0.05 ในขณะท่ีดา้น
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อายุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทาง
แอปพลิเคชนัต๊ิกตอ็ก (TikTok) ของผูบ้ริโภค ในเขตจงัหวดัสระบุรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
ณัฐณิชา ประมาณ (2565) ได้ศึกษาวิจัยเ ร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่าน

แอพพลิเคชั่นออนไลน์(Shopee) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง โดยมีอายุระหว่าง 21-30 ปีมีอาชีพส่วนใหญ่ เป็นธุรกิจส่วนตัว 
ประชากรส่วนใหญ่ให้ระดับความสําคญัด้านปัจจยัส่วนประสมการตลาด 6p และพฤติกรรมการ
ตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก  มีตวัแปรดา้นเพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และระดบัรายไดต้่อเดือน 
โดยภาพรวมไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ (Shopee) ของ
ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
 

ถิรดา ไชยเผือก (2565) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการถ่ายทอดสดชอ้ปป้ีไลฟ์ (SHOPEE LIVE) ของผูบ้ริโภคในเขต พบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีผล
ต่อพฤติกรรมการดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ดา้นประเภทของสินคา้ท่ีซ้ืออยา่งมีนยัสําคญัทาง สถิติ
ท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
ด้าน ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ระดับการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการ
ซ้ือสินคา้ ด้านประเภทของ สินคา้ท่ีซ้ืออย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 อาชีพท่ี
แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ดา้นช่วงเวลาในการมาซ้ือ
สินคา้ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ ดา้นประเภท ของสินคา้ท่ีซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ดา้นความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้ ดา้นช่วงเวลาในการมาซ้ือสินคา้ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ ดา้นประเภทของสินคา้
ท่ีซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แรงจูงใจดา้นเหตุผลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 
ดา้นประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนประสม 
ทางการตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดชอ้ปป้ีไลฟ์ (Shopee 
Live) ดา้น ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง และประเภทของสินคา้ท่ีซ้ืออย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ
0.01 
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 ฟาริด หมดัซา และวิลาวลัย ์จนัทร์ศรี (2566) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน TikTok Shop ของ ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ผลการวิจยัพบว่า การใช้
ประสบการณ์ท่ีผ่านมา การไวว้างใจ การส่ือสาร แบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ การรับอิทธิพล
จากส่ือโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในจังหวดัสงขลาและการรับ
อิทธิพลจากผูมี้ช่ือเสียงไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ผลการวิจยั
ช้ินน้ีสามารถนาํไปวางแผนและพฒันากลยทุธ์เพื่อเพิ่ม ประสิทธิภาพใหก้บัธุรกิจออนไลน์ 
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บทที่  3 
 

วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 
 

การศึกษาวิจยัในหัวขอ้เร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผ่านการไลฟ์สตรีมม่ิง 
กรณีศึกษา สกินแคร์และเคร่ืองสําอาง” คร้ังน้ีมุ่งเนน้ศึกษาขอ้มูลปฐมภูมิท่ีไดจ้ากการขายสินคา้ผา่น
ทางการไลฟ์สดของแบรนด์สินคา้ชั้นนาํต่างๆมากมายท่ีว่าจา้งบริษทั B (นามสมมติ)โดยใชข้อ้มูลก
การขายสินคา้ท่ีแสดงบนแดชบอร์ด (Dashboard) ในปี พ.ศ. 2567 เป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยใช้ 
ขอ้มูลโดยตรงจากการขายท่ีมาจากแดชบอร์ด (Dashboard) บนไลฟ์สดสินคา้ให้กบัแบรนด์ต่างๆ 
ท่ีมาว่าจา้งบริษทั B (นามสมมติ) เพื่อให้ตรงตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัท่ีไดก้าํหนดขึ้น ซ่ึงไดวิ้ธีการ
ระเบียบวิธีวิจยัดงัต่อไปน้ี 

 

3.1 ประชำกรที่ศึกษำและกลุ่มตัวอย่ำง 
  
ขอ้มูลปฐมภูมิจากแบรนด์สินคา้ท่ีมาว่าจา้ง B (นามสมมติ)ในการทาํไลฟ์สดเพื่อขายสินคา้ 

กลุ่มประชากรตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี  คือ ขอ้มูลปฐมภูมิท่ีไดจ้ากการขายสินคา้ผ่านทางการ
ไลฟ์สตรีมม่ิงของแบรนดสิ์นคา้กรณีศึกษาสกินแคร์และเคร่ืองสาํอาง ท่ีวา่จา้ง B (นามสมมติ) โดยใช้
ขอ้มูลการขายสินคา้ท่ีแสดงบนแดชบอร์ด Dashboard ในปี พ.ศ. 2567 จาํนวนขอ้มูลปฐมภูมิจาํนวน 
511 แดชบอร์ด (Dashboard) โดยแบ่งประเภทข้อมูลเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 1) สกินแคร์และ
เคร่ืองสําอางจากประเทศญ่ีปุ่ น 2) สกินแคร์และเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลีใต ้3) สกินแคร์และ
เคร่ืองสาํอางจากประเทศไทย 4) สกินแคร์และเคร่ืองสาํอางจากประเทศแถบยโุรป 
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3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรท ำวิจัยและกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการทาํวิจยัคร้ัง วิจยัเชิงปริมาณโดยใช ้ขอ้มูลโดยตรงจากการขายท่ีมาจาก

แดชบอร์ด (Dashboard) บนไลฟ์สดสินคา้ให้กบัแบรนด์ต่างๆ ท่ีมาว่าจา้งบริษทั  B (นามสมมติ) มา
สร้างสมการถดถอยแบบหลายตวัแปร (Multiple Regression) 
 

โดยผูศึ้กษาไดท้าํการสร้างเคร่ืองมือวิจยั เพื่อวิจยัเชิงปริมาณโดยใช ้ขอ้มูลโดยตรงจากการ
ขายท่ีมาจากแดชบอร์ด (Dashboard) บนไลฟ์สดสินค้าให้กับแบรนด์ต่างๆ ท่ีมาว่าจ้างบริษทั  B                 
(นามสมมติ) มาสร้างสมการถดถอยแบบหลายตวัแปร (Multiple Regression) จากตวัแปรอิสระท่ีได้
ค่าขอ้มูลปฐมภูมิจากการปฏิบติังานจริงทางไลฟ์สดให้กบัสินคา้ท่ีลูกคา้มาว่าจา้ง  โดยใช้ขอ้มูลการ
ขายสินคา้ท่ีแสดงบนแดชบอร์ด (Dashboard) ในปี พ.ศ. 2567จาํนวนขอ้มูลปฐมภูมิจาํนวน 511 แดช
บอร์ด (Dashboard) โดยแบ่งประเภทขอ้มูลเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่ 1) สกินแคร์และเคร่ืองสําอางจาก
ประเทศญ่ีปุ่ น 2) สกินแคร์และเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลีใต ้3) สกินแคร์และเคร่ืองสําอางจาก
ประเทศไทย 4) สกินแคร์และเคร่ืองสาํอางจากประเทศแถบยโุรป  

 
ลกัษณะของแดชบอร์ด (Dashboard) ท่ีถูกนาํมาใชน้าํมาจากการทาํไลฟ์สดกบัแบรนด์นั้น ๆ 

ผ่านทางการทาํไลฟ์สด 1 แดชบอร์ด (Dashboard) ต่อ 1 การทาํไลฟ์ (Session) คือ 2 ชัว่โมงการไลฟ์
สด ตวัอยา่งแดชบอร์ด (Dashboard) ท่ีนาํมาใชต้วัอยา่งตามรูปดงัต่อไปน้ี  
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รูปท่ี 3.1 ภาพแสดงการขายบนแดชบอร์ด แสดงขอ้มูลเชิงลึกท่ีอยูบ่นชอ้ปป้ีไลฟ์ 
ท่ีมา: ขอ้มูลโดยตรงจาก บริษทั B (นามสมมติ) 

 

 
 

รูปท่ี 3.2 ภาพแสดงการขายบนแดชบอร์ด  แสดงขอ้มูลเชิงลึกท่ีอยูบ่นต๊ิกตอ็กไลฟ์ 
ท่ีมา: ขอ้มูลโดยตรงจากบริษทั B (นามสมมติ) 
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โดยผูศึ้กษาได้นําค่าท่ีได้จากแดชบอร์ด (Dashboard) การขายท่ีได้จากไลฟ์สดจริง มา
กาํหนดเป็นตวัแปรอิสระเพื่อนํามาสร้างสมการถดถอยแบบหลายตัวแปร (Multiple Regression) 
ดงัต่อไปน้ี  
 

แบบจาํลองการถดถอยเชิงเส้น ของ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผา่นการไลฟ์
สตรีมม่ิง กรณีศึกษา สกินแคร์และเคร่ืองสาํอาง ยอดขายสินคา้ผา่นไลฟ์สดของแบรนด์สินคา้ผา่น
แดชบอร์ด  

 
สมการถดถอยเชิงเส้นท่ีได ้คือ  
 

𝐺𝑀𝑉 =      𝑐 + 𝛽1𝐶𝑇𝑌𝐽𝑃𝑁 + 𝛽2𝐶𝑇𝑌𝑇𝐻𝐴 + 𝛽3𝐶𝑇𝑌𝐸𝑈𝑅

+ 𝛽4𝐶𝑎𝑚𝑝𝑎𝑖𝑔𝑛 + 𝛽5𝑇𝑍𝑁𝐺𝑇 + 𝛽6𝑀𝐶𝑆𝑒𝑛𝑖𝑜𝑟

+ 𝛽7𝑆ℎ𝑜𝑝𝑒𝑒 + 𝛽8 𝑃𝐷𝑆𝑒𝑛𝑖𝑜𝑟 + 𝛽9 𝐴𝑉𝐺𝑇 𝑉𝑖𝑒𝑤  
                    + 𝛽10𝐶𝑇𝑅 +𝛽11𝐵𝑢𝑦𝑒𝑟 𝑂𝑟𝑑𝑒𝑟 + 𝛽12 𝐴𝑂𝑉                (3-1)                                                             

 
จากสมการตวัแปรทั้ง 12 ตวั สามารถนาํมาอธิบายตวัแปร ดงัต่อไปน้ี 

 
ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผา่นการไลฟ์สตรีมม่ิง 

กรณีศึกษา สกินแคร์และเคร่ืองสาํอาง ไดแ้ก่ ยอดขายท่ียนืยนัแลว้ (GMV) หน่วยเป็น บาท 
 

ตวัแปรอิสระ คือ กลยทุธ์ทางการตลาดทั้ง 12 ตวัแปร ท่ีส่งผลต่อยอดขายท่ียนืยนัแลว้ 
(GMV) ประกอบดว้ย 

 
1) จาํนวนวิวท่ีชมไลฟ์สด (View) หน่วยเป็น คร้ัง  

หมายถีง จาํนวนคร้ังท่ีมีชมเขา้มาในไลฟ์สด เพื่อรับชมการไลฟ์สดตลอดการไลฟ์ 1 คร้ัง ไลฟ์ 1 คร้ัง

มีระยะยาวนานเป็นเวลา 2 ชัว่โมง เรียกวา่ 2 ชัว่โมงเท่ากบั 1 เซสชัน่ (Session)  

2) เวลาดูไลฟ์เฉล่ีย (AVGT) หน่วยเป็น วินาที  
หมายถึง เวลาท่ีผูค้นเขา้รับชมไลฟ์เป็นระยะเวลานานสุดโดยเฉล่ียต่อการไลฟ์สด 1 คร้ัง ไลฟ์ 1 คร้ัง

มีระยะยาวนานเป็นเวลา 2 ชัว่โมง เรียกวา่ 2 ชัว่โมงเท่ากบั 1 เซสชัน่ (Session)  
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3) อตัราการคลิกตระกร้า (CTR) หน่วยเป็น เปอร์เซ็นต ์ 
หมายถึง ร้อยละการคลิกตระกร้าสินคา้ของผูช้มทั้งหมดในไลฟ์สด ต่อการซ้ือสินคา้ทั้งหมด ขณะทาํ

การไลฟ์สด 1 คร้ัง ไลฟ์ 1 คร้ังมีระยะยาวนานเป็นเวลา 2 ชัว่โมง เรียกว่า 2 ชัว่โมงเท่ากบั 1 เซสชัน่ 

(Session)  

4) จาํนวนคาํสั่งซ้ือต่อไลฟ์ (ORDER) หน่วยเป็น ออเดอร์ 
หมายถึง จาํนวนคาํสั่งซ้ือทั้งหมดท่ีเกิดขึ้นขณะไลฟ์สด 1 คร้ัง ทั้งน้ีไม่กาํหนดมูลค่าคาํสั่งซ้ือ ออเดอร์

มูลค่านอ้ย หรือ ออเดอร์มูลค่าสูงนบัเป็นหน่ึง 

5) จาํนวนผูซ้ื้อสินคา้ต่อไลฟ์ (BUYER) หน่วยเป็น คน  
หมายถึง จาํนวนผูซ้ื้อสินคา้ท่ีเกิดขึ้นขณะไลฟ์สด 1 คร้ัง โดย 1 คนอาจซ้ือมากกวา่ 1 ออเดอร์ นบัเป็น
ผูซ้ื้อ 1 คน เท่านั้น 

6) มูลค่าคาํสั่งซ้ือเฉล่ีย (AOV) หน่วยเป็น บาท  
หมายถึง มูลค่าคาํสั่งซ้ือท่ีระบบปฏิบติัมีการคาํนวณค่ามาให้ เพื่อใชเ้ป็นเกณฑว์ดัการซ้ือสินคา้และ
ประสิทธิภาพการไลฟ์สด โดยมูลค่าคาํสั่งซ้ือท่ีสูงขึ้นยอ่มส่งผลทาํใหย้อดขายยนืยนัแลว้ (GMV) 

7) ระดบันกัไลฟ์ (MC)  
หมายถึง ระดบันกัไลฟ์ (MC) ท่ีมีหนา้ท่ีในการนาํเสนอขายสินคา้ขณะไลฟ์สด โดยมีทั้งหมด 3 ระดบั 
ไดแ้ก่ นกัไลฟ์ระดบั JUNIOR, นกัไลฟ์ระดบั SENIOR และนกัไลฟ์ระดบั STAR โดยวดัระดบัจาก
ความเช่ียวชาญในการไลฟ์สด โดยใช้เกณฑ์ทางดา้นประสบการณ์ของบริษทั B (นามสมมติ) เรียง
จากระดบัตํ่าสุดไปสูงสุด  

8) ระดบัผูค้วบคุมระบบปฏิบตัการ (Producer)  
หมายถึง ผูค้วบคุมระบบปฏิบติัการ มีหน้าท่ีในการควบคุมการทาํไลฟ์สดผ่านแดชบอร์ดเพื่อให้
ขอ้มูลกบัทีมนักไลฟ์ เพื่อให้ทาํงานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ มีบทบาททั้งในดา้นความสวยงามของ
ไลฟ์และดา้นขอ้มูลท่ีเป็นกลยทุธ์ในการขายสินคา้ โดยมีทั้งหมด 2 ระดบั ไดแ้ก่ ระดบั JUNIOR และ 
ระดบั SENIOR โดยวดัระดบัจากความเช่ียวชาญในการไลฟ์สดโดยใชเ้กณฑท์างดา้นประสบการณ์
ของบริษทั B (นามสมมติ) เรียงจากระดบัตํ่าสุดไปสูงสุด 

9) ประเทศผูผ้ลิตสินคา้ (CTY)  
หมายถึง ประเทศผูผ้ลิตสินคา้กลุ่มสกินแคร์และเครืองสําอาง โดยแบ่งประเภทขอ้มูลเป็น 4 ประเภท 
ไดแ้ก่ (1) สกินแคร์และเคร่ืองสําอางจากประเทศญ่ีปุ่ น (2) สกินแคร์และเคร่ืองสําอางจากประเทศ
เกาหลีใต ้(3) สกินแคร์และเคร่ืองสาํอางจากประเทศไทย (4) สกินแคร์และเคร่ืองสาํอางจากประเทศ
แถบยโุรป 
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10) กลยทุธ์ของการทาํไลฟ์สตรีมม่ิง (MEC) 
หมายถึง กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีทางแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นผูก้าํหนดหรือทางแบรนดสิ์นคา้เป็นผู ้
กาํหนด เพื่อสร้างกลยทุธ์ในการขายท่ีน่าสนใจเพื่อสนบัสนุนใหย้อดขายเพิ่มสูงขึ้น แบ่งออกเป็น วนั
ปกติ (Normal) และวนัแคมเปญ (Campaign) 

11) ช่วงเวลาของการไลฟ์สด (TZ)  
หมายถึง ช่วงเวลาท่ีทาํไลฟ์สด แบ่งออกเป็น ช่วงกลางวนั 08.00 น. ถึง 19.59 น. และ ช่วงกลางคืน 
20.00 น. ถึง 07.59 น. 

12) แพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการทาํไลฟ์สตรีมม่ิง (PLAT)  
หมายถึง ช่องทางท่ีใชใ้นการทาํไลฟ์สดเพื่อขายสินคา้ ประกอบดว้ย ต๊ิกต็อก (TikTok) หรือ ชอ้ปป้ี 
(Shopee) 
 

แหล่งขอ้มูลในการศึกษาโดยใช้ วิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ทาํการ
เก็บขอ้มูล พ.ศ. 2567 โดยใช้ขอ้มูลการขายบนแดชบอร์ด (Dashboard) และไดศึ้กษาและรวบรวม
เน้ือหาขอ้มูลต่าง ๆ จากแหล่งท่ีมาดงัต่อไปน้ี 

1) ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจยัไดข้อ้มูลโดยตรงจากการขายสินคา้ท่ีมาจาก
แดชบอร์ด (Dashboard) บนไลฟ์สตรีมม่ิงบนช้อปป้ี (Shopee) หรือต๊ิกต็อก (TikTok) ของสินค้า
ใหก้บัแบรนดต์่าง ๆ ท่ีมาวา่จา้งบริษทั B (นามสมมติ) 

2) ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ทาํการคน้ควา้สืบหาขอ้มูลจากเอกสาร วารสาร 
หนงัสือ วิทยานิพนธ์ ต่าง ๆ ท่ีสามารถนาํมาอา้งอิงได ้รวมทั้งผลลพัธ์จากการวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง
กับงานวิจัยเร่ืองน้ี รวมถึงแหล่งข้อมูลจากช่องทางอินเตอร์เน็ต (Internet) ด้วยเพื่อท่ีจะนํามา
ประกอบการสร้างบทสัมภาษณ์เชิงลึกเพิ่มเติม  

 
ส่วนของการวิเคราะห์ขอ้มูล เม่ือรวบรวมขอ้มูลโดยตรง จากการขายผ่านไลฟ์สตรีม

ม่ิงมาจากแดชบอร์ด ครบทั้ง 511 แดชบอร์ด แลว้นาํไปสู่การวิเคราะห์ผ่านสมการถดถอยแบบหลาย
ตวัแปร (Multiple Regression) สามารถแบ่งการวิเคราะห์ไดด้งัต่อไปน้ี  
 

วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบการวิเคราะห์ดว้ยสถิติพรรณา โดยใช้ 
ขอ้มูลโดยตรงจากการขายผ่านไลฟ์สตรีมม่ิงมาจากแดชบอร์ด โดยใช้เคร่ืองมือทางสถิติ การหา
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตามและตวัแปรอิสระทั้ง 12 ตวัแปร ว่ามีความสัมพนัธ์ตามสมมติฐาน
ท่ีตั้งไวห้รือไม่ตรงตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้รวมถึงมีการนาํขอ้มูลทั้งหมดมาสร้างสมการถดถอยแบบ
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หลายตวัแปร (Multiple Regression) เพื่อนาํค่าขอ้มูลท่ีไดบ้นแดชบอร์ด (Dashboard) มาทดสอบว่ามี
ปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ือของบริโภคหรือไม่ ตรงตามสมมติฐานท่ีตั้งไวม้ากนอ้ยเพียงใด   
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บทที่ 4 
 

ผลกำรด ำเนินกำรวิจัย 
 

จากการศึกษา เก่ียวกับ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค ผ่านการไลฟ์สตรีมม่ิง 
กรณีศึกษา สกินแคร์และเคร่ืองสําอาง โดยนาํค่าตวัแปรต่างๆไปทาํการไปหาค่าสถิติ เพื่อทดสอบ
กลุ่มขอ้มูลทั้งหมด 511 แดชบอร์ด ท่ีไดม้าจากการเก็บขอ้มูลจริงผ่านไลฟ์สด พบวา่ ตวัแปรต่างๆ ได้
ผลการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 

 

4.1 ผลกำรวิจัยที่น ำค่ำตัวแปรชนิดต่ำงๆ มำหำค่ำควำมสัมพนัธ์ทั้ง 12 ตัวแปร  
 

4.1.1 ตัวแปรท่ี 1 จ ำนวนวิวที่ชมไลฟ์สด (VIEW) ต่อยอดขำยยืนยนั (GMV) 
 

 
 

รูปท่ี 4.1 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งจาํนวนท่ีรับชมไลฟ์สด ต่อ ยอดขายท่ียนืยนั 
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จากกราฟตวัแปร จาํนวนวิวท่ีชมไลฟ์สด (VIEW) หน่วยเป็น คร้ัง ต่อยอดขายยืนยนัแลว้ 
(GMV) ผลการวิเคราะห์ คือ จาํนวนวิวท่ีชมไลฟ์สด (VIEW) ส่งผลต่อยอดขายท่ียืนยนัแลว้ (GMV) 
สูงขึ้น เน่ืองจาก เม่ือผูรั้บชมไลฟ์สดหรือลูกคา้มีมากขึ้น เป็นอุปทานหมู่ท่ีทาํให้คนเกิดการซ้ือท่ีเพิ่ม
มากขึ้นอย่างมีนยัสาํคญั เพราะถา้มีคนเขา้ชมไลฟ์มากขึ้น โอกาสในการขายสินคา้ก็เพิ่มมากขึ้น และ
ในส่วนของดา้นราคาสินคา้ก็มกัจะถูกลงไดด้ว้ยในช่วงท่ีมีคนเขา้มาชมในช่วงนั้นๆ เพราะ ทางแบ
รนด์จะให้ทีมงานผูด้าํเนินการไลฟ์มีการปรับลดราคาในช่วงขณะนั้นๆ เพื่อกระตุน้ให้เกิดยอดขาย
มากขึ้นในขณะนั้นเสมอ หรือการตั้งราคาพิเศษเฉพาะในไลฟ์สด (Flash Sale) ในช่วงระยะเวลาใด
เวลาหน่ึง 

 
4.1.2 ตัวแปรท่ี 2 เวลำดูไลฟ์เฉลีย่ (AVGT) หน่วยเป็น วินำที ต่อยอดขำยยืนยัน (GMV) 
 

 
 

 รูปท่ี 4.2 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเวลาดูไลฟ์เฉล่ีย ต่อยอดขายยนืยนัแลว้ 
 

จากกราฟตวัแปรท่ี 2 เวลาดูไลฟ์เฉล่ีย (AVGT) หน่วยเป็น วินาที ต่อยอดขายยืนยนัแล้ว 
(GMV) ผลการวิเคราะห์ คือ เวลาดูไลฟ์เฉล่ีย (AVGT) ท่ีเพิ่มมากขึ้นของผูรั้บชมไลฟ์หรือลูกค้า 
ส่งผลต่อยอดขายยืนยนัแล้ว  (GMV) ท่ีเพิ่มมากขึ้ นอย่างแน่นอน เน่ืองจาก หากผูรั้บชมไลฟ์มี
ระยะเวลาในการรับชมไลฟ์ต่อคนท่ีนานมากขึ้นส่งผลใหลู้กคา้มีโอกาสตดัสินใจซ้ือสินคา้ในไลฟ์ได้
รวดเร็วขึ้นในจาํนวนยอดขายท่ีมากกว่าการรับชมไลฟ์ในระยะสั้นๆ เพราะลูกคา้เกิดความเขา้ใจใน
สินคา้ ผูค้วบคุมการปฏิบติัการไลฟ์ (PD) และนักไลฟ์ (MC)  มีโอกาสอธิบายสินคา้ไดน้านขึ้นเพื่อ
โนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดใ้นยอดขายท่ีเพิ่มมากขึ้น  

0.00

100,000.00

200,000.00

300,000.00

400,000.00

500,000.00

0 100 200 300 400 500 600



29 
 

4.1.3 ตัวแปรที่ 3 อตัรำกำรคลกิตระกร้ำ (CTR) ต่อยอดขำยยืนยัน (GMV) 
 

 
 

รูปท่ี 4.3 แสดงความสัมพนัธ์อตัราการคลิกตระกร้า (CTR) ต่อยอดขายยนืยนั 
 

จากกราฟตวัแปรท่ี 3 อตัราการคลิกตระกร้า (CTR) หน่วยเป็น เปอร์เซ็นต ์ต่อยอดขายยืนยนั
แลว้ (GMV) ผลการวิเคราะห์ คือ อตัราการคลิกตระกร้า (CTR) ท่ีเพิ่มมากขึ้นของผูรั้บชมไลฟ์หรือ
ลูกค้า ส่งผลต่อยอดขายยืนยนัแลว้  (GMV) ท่ีเพิ่มมากขึ้นอย่างแน่นอน เน่ืองจาก อัตราการคลิก
ตระกร้าของลูกคา้บ่งบอกถึงความสนใจในสินคา้นั้นๆ ยิ่งลูกคา้คลิกตระกร้านั้นบ่อยเท่าไหร่ จะส่ง
ทาํให้ ผูค้วบคุมการปฏิบติัการไลฟ์ (PD) นาํขอ้มูลน้ีแจง้ให้กับ นักไลฟ์ (MC) ในไลฟ์ เพื่อทาํการ
เชียร์ขายตระกร้าสินคา้นั้นๆได ้มากยิง่ขึ้นเพื่อเพิ่มยอดขายยนืยนัแลว้ (GMV)  
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4.1.4 ตัวแปรท่ี 4 จ ำนวนค ำส่ังซ้ือต่อไลฟ์ (ORDER) หน่วยเป็น ต่อยอดขำยยืนยัน (GMV) 
 

 
 

รูปท่ี 4.4 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งจาํนวนคาํสั่งซ้ือต่อไลฟ์ ต่อยอดขายยนืยนั 
 

จากกราฟตวัแปรท่ี 4 จาํนวนคาํสั่งซ้ือต่อไลฟ์ (ORDER) หน่วยเป็น ออเดอร์ ต่อยอดขาย
ยืนยนัแลว้ (GMV) ผลการวิเคราะห์ คือ จาํนวนคาํสั่งซ้ือต่อไลฟ์ (ORDER) หน่วยเป็น ออเดอร์ มีผล
ต่อยอดขายยนืยนัแลว้ (GMV) ในระดบัท่ีส่งผลมากท่ีสุด ยิง่มีคาํสั่งซ้ือต่อไลฟ์ท่ีเยอะมากขึ้น โอกาส
ท่ียอดขายยืนยนัแลว้เพิ่มสูงขึ้นแบบกา้วกระโดดยิ่งมีโอกาสมากขึ้น ยิ่งในไลฟ์ไหนมีตวัแปรมีของ
แถมหรือโปรโมชั่นยิ่งเยอะมากขึ้นจะสามารถซ้ือแยกออเดอร์ไดลู้กคา้ยิ่งมีโอกาสท่ีจะซ้ือแยกออ
เดอร์เยอะขึ้นยิง่มีสูงมากขึ้น  
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4.1.5 ตัวแปรท่ี 5 จ ำนวนผู้ซ้ือสินค้ำต่อไลฟ์ (BUYER) ต่อยอดขำยยืนยัน (GMV) 
 

 
 

รูปท่ี 4.5 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อสินคา้ต่อไลฟ์ ต่อยอดขายยนืยนั  
 

จากกราฟตัวแปร จาํนวนผูซ้ื้อสินค้าต่อไลฟ์ (BUYER) หน่วยเป็น ออเดอร์ ต่อยอดขาย

ยืนยนัแลว้ (GMV) ผลการวิเคราะห์ คือ คือ จาํนวนผูซ้ื้อสินคา้ต่อไลฟ์ (BUYER) ส่งผลต่อยอดขาย

ยืนยนัแลว้ (GMV) โดยในลกัษณะตวัแปรท่ี 4 กบั ท่ี 5 จะมีความใกลเ้คียงกนั แต่ในความหมายของ

ตวัแปรท่ี 5 จะมีความสัมพนัธ์ กับตวัแปรท่ี 2 มากกว่า โดยในส่วนน้ีจะมุ่งเน้นหาลูกค้าท่ีไม่ได้

ติดตามช่องหรือลูกคา้รายใหม่ท่ีเขา้มาภายในไลฟ์โดยทาง MC และ PD จะพยายามโนม้นา้วให้ผูซ้ื้อ

เหล่าน้ีเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ หากจาํนวนผูซ้ื้อมากขึ้น ยอดขายยืนยนัแลว้ (GMV) ก็จะเพิ่มสูง

มากขึ้น 
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4.1.6 ตัวแปรที่ 6 มูลค่ำค ำส่ังซ้ือเฉลีย่ (AOV) หน่วยเป็น บำท ต่อยอดขำยยืนยัน (GMV) 
 

 
 

รูปท่ี 4.6 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งมูลค่าคาํสั่งซ้ือเฉล่ีย (AOV) ต่อยอดขายยนืยนั 
 

จากกราฟตวัแปรท่ี 6 มูลค่าคาํสั่งซ้ือเฉล่ีย (AOV) มีผลต่อยอดขายยนืยนัแลว้ (GMV) ผลการ
วิเคราะห์ คือ มูลค่าคาํสั่งซ้ือเฉล่ีย (AOV) ส่งผลต่อยอดขายยืนยนัแลว้ในบางกรณีและในบางคร้ังก็
ไม่ส่งผลต่อยอดขายยืนยนัแลว้ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กบัปัจจยัหลายอยา่ง เช่น คูปองหรือโคด้ส่วนลดในไลฟ์มี
ความน่าสนใจต่อการซ้ือในมูลค่าคาํสั่งซ้ือเฉล่ียในไลฟ์นั้น ๆ ในบางคร้ังการซ้ือในมูลค่าคาํสั่งซ้ือ
เฉล่ียท่ีน้อยกว่าอาจจะมีความคุม้ค่ามากกว่าในบางไลฟ์ จึงทาํให้มูลค่าคาํสั่งซ้ือเฉล่ียน้อยหรือมาก
อาจจะส่งผลแบบสัมพนัธ์กนัหรือไม่สัมพนัธ์กนัไดข้ึ้นอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 

0.00

100,000.00

200,000.00

300,000.00

400,000.00

500,000.00

0 500 1000 1500 2000



33 
 

4.1.7 ตัวแปรท่ี 7 ระดับนักไลฟ์ (MC) ต่อยอดขำยยืนยัน (GMV) 
 

 
 

รูปท่ี 4.7 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบันกัไลฟ์ (MC) ต่อยอดขายยนืยนั 
 

จากกราฟตวัแปรท่ี 7 ระดบันกัไลฟ์ MC ต่อยอดขายยืนยนัแลว้ (GMV) ผลการวิเคราะห์ คือ 
ระดับนักไลฟ์ (MC) แต่ละระดับส่งผลต่อยอดขายยืนยนัแล้วแบบเรียงลาํดับดังต่อไปน้ี ระดับ
นกัไลฟ์ (MC) ระดบั Junior สร้างยอดขายเฉล่ียแบบยืนยนัแลว้ ไดเ้ป็นอนัดบั 1 รองลงมาเป็นระดบั
นักไลฟ์ (MC) ระดับ Star สร้างยอดขายเฉล่ียแบบยืนยนัแลว้ได้เป็นอนัดับ 2 และ อนัดับสุดทา้ย
ระดับนักไลฟ์ (MC) ระดับ Senior สร้างยอดขายเฉล่ียแบบยืนยนัแล้วได้น้อยท่ีสุด ซ่ึงจากกราฟ
ขา้งตน้ มีปัจจยัมาจากการจดัคิวไลฟ์ให้สอดคลอ้งกบันโยบายการทาํไลฟ์ของบริษทั โดยส่วนใหญ่
นักไลฟ์ท่ีมีประสบการณ์น้องมกัไดไ้ลฟ์สดในแบรนด์หรือคิวการไลฟ์ท่ีง่ายท่ีสุด ยกตวัอย่างเช่น 
การทาํไลฟ์ในวนัท่ีกลยุทธ์ทางการตลาดมีความง่ายต่อการขายสินคา้ เป็นตน้ และนักไลฟ์ (MC) 
ระดบั Star และระดบั Senior มกัถูกจดัใหอ้ยูใ่นคิวทาํไลฟ์ท่ีมีความยากระดบัสูงเสมอ หรือแมก้ระทัง่
วนัเปิดตวัสินคา้ใหม่ท่ีอาจจะมีตระกร้าสินคา้ใหไ้ลฟ์ขายเพียง 1 หน่วยสินคา้ เป็นตน้  
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4.1.8 ตัวแปรท่ี 8 ระดับผู้ควบคุมกำรไลฟ์ (PD) ต่อยอดขำยยืนยัน (GMV) 
 

 
 

รูปท่ี 4.8 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัผูค้วบคุมการไลฟ์ (PD) ต่อยอดขายยนืยนั 
 

จากกราฟ ตวัแปรท่ี 8 ระดบั Producer ต่อยอดขายยืนยนัแลว้ (GMV) ผลการวิเคราะห์ คือ 
ระดับระดับผูค้วบคุมการไลฟ์ (Producer) ถูกแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ ระดับ Junior และ ระดับ 
Senior ผลท่ีได ้ระดบั Junior ไดย้อดไดร้วมท่ีสูงกว่าระดบั Senior เล็กนอ้ย สาเหตุเกิดจาก Producer 
ระดบั Senior จะอยูใ่นคิวไลฟ์ท่ีค่อนขา้งยากกวา่ Junior เช่นเดียวกนั และ Producer ระดบั Senior จะ
อยูใ่นคิวไลฟ์ท่ีเนน้ในการทาํไลฟ์เปิดตวัสินคา้ หรือไลฟ์ท่ีเนน้การส่ือสารดา้นแบรนดด้ิ์ง (Branding) 
มากกว่าการไลฟ์ท่ีเนน้การขายแบบ 100% ดว้ยเหตุน้ีผลการวิจยัท่ีไดย้อดขายยืนยนัเฉล่ียของ Junior 
จึงสูงกวา่ Senior เลก็นอ้ยแบบมีนยัสาํคญั  
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4.1.9 ตัวแปรที่ 9 ประเทศผู้ผลติสินค้ำ (CTY) ต่อยอดขำยยืนยัน (GMV) 
 

 
 

รูปท่ี 4.9 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งประเทศผูผ้ลิตสินคา้ (CTY) ต่อยอดขายยนืยนั 
 

จากกราฟ ตวัแปรท่ี 9 ประเทศผูผ้ลิตสินคา้ (CTY) ต่อยอดขายยืนยนัแลว้ (GMV) ผลการ
วิเคราะห์ คือ ประเทศผูผ้ลิตสินคา้ท่ีมาจากประเทศยุโรปได้ยอดขายเฉล่ียแบบยืนยนัแลว้ สูงสุด 
อนัดบั 2 เป็นประเทศผูผ้ลิตสินคา้จากประเทศญ่ีปุ่ น อนัดบั 3 เป็นประเทศผูผ้ลิตสินคา้จากประเทศ
ไทย และอนัดบั 4 เป็นประเทศผูผ้ลิตสินคา้จากประเทศเกาหลีใต ้ เน่ืองจาก แบรนด์สินคา้ทางฝ่ัง
ประเทศผูผ้ลิตทางยุโรปเป็นแบรนด์ดังระดับสากล (Global) มีช่ือเสียงระดับโลก เม่ือเทียบกับ                 
แบรนดสิ์นคา้ท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ น ประเทศไทย และ ประเทศเกาหลีใต ้ตามลาํดบั  
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4.1.10 ตัวแปรที่ 10 กลยุทธ์ทำงกำรตลำด (MEC) ต่อยอดขำยยืนยันแล้ว (GMV) 
 

 
 

รูปท่ี 4.10 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาด (MEC) ต่อยอดขายยนืยนั 
 

จากกราฟ ตวัแปรท่ี 10 กลยุทธ์ทางการตลาดของการทาํไลฟ์สด (MEC) ต่อยอดขายยืนยนั
แลว้ (GMV) ผลการวิเคราะห์ คือ กลยุทธ์ทางการตลาดของการทาํไลฟ์สด แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ 
คือ แบบวนัธรรมดา (Normal) และแบบวนัแคมเปญ (Campaign) โดยปกติแลว้ในวนัแคมเปญมกัมี
โปรโมชัน่ คูปองไลฟ์ รวมถึงโคด้ส่วนลดท่ีดีกว่าวนัธรรมดาในบางสินคา้ท่ีเป็นสินคา้ท่ีขายดีมากๆ 
แต่ผลการวิจยั ท่ีไดจ้ากนาํค่ายอดขายเฉล่ียแบบยนืยนัแลว้มาสร้างกราฟวงกลม จะเห็นไดว้า่ ยอดขาย
วนัธรรมดาจะมีสัดส่วนท่ีมากกวา่วนัแคมเปญ เพราะวา่ หากเทียบปริมาณวนัท่ีทาํไลฟ์ในวนัธรรมดา
นั้นมีมากกว่ารวมถึงกลุ่มสินคา้ท่ีไลฟ์สดเป็นสินคา้ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งใชทุ้กวนั จึงทาํให้พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบนัเร่ิมสนใจการลดราคาน้อยลง แมร้าคาในวนัแคมเปญจะมีความต่าง
มากกว่าแต่หากมีความจาํเป็นตอ้งใช้และซ้ือในวนัธรรมดายงัได้ส่วนลดบางส่วน ผูช้มไลฟ์หรือ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จึงตดัสินใจซ้ือในวนัธรรมดาของการทาํไลฟ์สดไดเ้พิ่มมากขึ้น  
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4.1.11 ตัวแปรท่ี 11 ช่วงเวลำของกำรไลฟ์สด (TZ) แบ่งออกเป็น ช่วงกลำงวัน และ ช่วง
กลำงคืน ต่อยอดขำยยืนยัน (GMV) 

 

 
 

รูปท่ี 4.11 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งช่วงเวลาของการไลฟ์ (TZ)  
แบ่งออกเป็น ช่วงกลางวนั และ ช่วงกลางคืน ต่อยอดขายยนืยนั 

 
จากกราฟ ตวัแปรท่ี 11 ช่วงเวลาของการไลฟ์สด (TZ) ต่อยอดขายยนืยนัแลว้ (GMV) ผลการ

วิเคราะห์ คือ แบ่งออกเป็น 2 ช่วงคือ  ช่วงกลางวนั 08.00 น. ถึง 19.59 น. และ ช่วงกลางคืน 20.00 น. 
ถึง 07.59 น. ผลปรากฎว่า ยอดขายเฉล่ียแบบยืนยนัแลว้ ในช่วงเวลากลางคืน ได้ผลลพัธ์ท่ีดีกว่า 
ในช่วงเวลากลางวนั  เน่ืองจาก พฤติกรรมของผูบ้ริโภคสวนใหญ่ท่ีรับชมไลฟ์สด ส่วนใหญ่จะดูไลฟ์
สดในช่วงเวลากลางคืนมากกว่าในช่วงเวลากลางวนั อีกทั้งในเวลากลางคืนเป็นช่วงเวลาท่ีแบรนด์
สินคา้จะกาํหนดการทาํกลยทุธ์สินคา้ราคาพิเศษเพื่อเร่งยอดขายโดยรวม ทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัปริมาณคูปอง
ส่วนลดของช่องทางการจดัจาํหน่าย ในช่วงเวลากลางคืนดีกว่าเวลากลางวนัทั้งในดา้นปริมาณและ
มูลค่าคาํสั่งซ้ือ 
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4.1.12 ตัวแปรท่ี 12 แพลตฟอร์มท่ีใช้ในกำรท ำไลฟ์ ต่อยอดขำยยืนยัน (GMV) 
 

 
 

รูปท่ี 4.12 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งแพลตฟอร์มท่ีใช ้ต่อยอดขายยนืยนั 

 
จากกราฟ ตวัแปรท่ี 12 แพลตฟอร์มท่ีใช้ในการทาํไลฟ์สด (0=TikTok / 1=Shopee) ต่อ

ยอดขายยืนยนัแลว้ (GMV) ผลการวิเคราะห์ คือ แพลตฟอร์มท่ีใช้ในการนาํมาวิจยัจากการไลฟ์สด 
คือ ต๊ิกตอ็ก (TikTok) และ ชอ้ปป้ี (Shopee) ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มท่ีมีความนิยมในการทาํไลฟ์สดทั้ง 2 
แพลตฟอร์ม ผลท่ีไดค้ือ ยอดขายเฉล่ียยืนยนัแลว้ ของแพลตฟอร์มชอ้ปป้ี (Shopee) สูงกว่า ยอดขาย
เฉล่ียยืนยนัแลว้ของแพลตฟอร์มต๊ิกต็อก (TikTok) อยู่ 90% ต่อ 10% เน่ืองจากแพลตฟอร์มช้อปป้ี 
(Shopee) เป็นแพลตฟอร์มท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ผ่านการไลฟ์สดมากท่ีสุด เพราะเป็นช่องทางท่ีมี
ฟังกช์ัน่การใชง้านท่ีง่ายต่อผูใ้ช ้มีระบบการชาํระเงินหลายหลายรูปแบบมากกวา่แพลตฟอร์มต๊ิกต็อก 
(TikTok) รวมถึงมีคูปองส่วนลดสําหรับการซ้ือสินค้าท่ีมีมูลค่าสูงกว่าทางแพลตฟอร์มต๊ิกต็อก 
(TikTok) ในแง่ของความคุม้ค่าผูบ้ริโภคจึงเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางแพลตฟอร์มช้อปป้ี (Shopee) 
มากกวา่  
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4.2 ผลกำรวิจยัได้จำกกำรใช้สมกำรถดถอยหลำยตัวแปร 
 

สมการสมการถดถอยหลายตวัแปร (Multiple Regression) ท่ีใชใ้นการ วิเคราะห์ คือ   
 
𝐺𝑀𝑉 =      𝑐 + 𝛽1𝐶𝑇𝑌𝐽𝑃𝑁 + 𝛽2𝐶𝑇𝑌𝑇𝐻𝐴 + 𝛽3𝐶𝑇𝑌𝐸𝑈𝑅

+ 𝛽4𝐶𝑎𝑚𝑝𝑎𝑖𝑔𝑛 + 𝛽5𝑇𝑍𝑁𝐺𝑇 + 𝛽6𝑀𝐶𝑆𝑒𝑛𝑖𝑜𝑟

+ 𝛽7𝑆ℎ𝑜𝑝𝑒𝑒 + 𝛽8 𝑃𝐷𝑆𝑒𝑛𝑖𝑜𝑟 + 𝛽9 𝐴𝑉𝐺𝑇 𝑉𝑖𝑒𝑤  
                     + 𝛽10𝐶𝑇𝑅 +𝛽11𝐵𝑢𝑦𝑒𝑟 𝑂𝑟𝑑𝑒𝑟 + 𝛽12 𝐴𝑂𝑉             (4-1) 

 
จากสมการสมการถดถอยหลายตัวแปร (Multiple Regression) ท่ีใช้ ทางผูว้ิจัย เลือกให้ 

สินค้าสกินแคร์และเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลีใต้ รหัส CTY South Korea, กลยุทธ์ทาง
การตลาดแบบ วนัปกติ (Normal), ระดับนักไลฟ์ (MC) ระดับจูเนียร์ (Junior), ระดับผูค้วบคุมการ
ปฏิบติัการไลฟ์สด (Producer) ระดบัจูเนียร์ (Junior), แพลตฟอร์มออนไลน์ ต๊ิกต็อก (TikTok) เป็น
ฐานเน่ืองจากจากสมมติฐานผูวิ้จยั ตั้งสมมติฐานวา่ เป็นค่าท่ีมีความสัมพนัธ์กบั GMV ตํ่าสุด  

 
โดย กาํหนดให ้ Y เท่ากบั มูลค่ายอดขายยนืยนัแลว้ (GMV) หน่วยเป็น บาท  
* ความน่าจะเป็น (Probability)  < 0.10 ระดบัความเช่ือมัน่ 90% 
** ความน่าจะเป็น (Probability)  < 0.05 ระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
*** ความน่าจะเป็น (Probability)  < 0.01 ระดบัความเช่ือมัน่ 99% 
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ตารางท่ี 4.1  ตารางแสดงค่าสัมประสิทธ์ิของกลยทุธ์ทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob. 
C -18,838.89 3,103.02 -6.07 0.0000 

CTY_JPN -8,788.96 1,906.71 -4.61 0.0000 
CTY_THA 4,192.28 2,348.58 1.79 0.0749 
CTY_EUR 8,076.04 2,430.59 3.32 0.001 

CAMPAIGN 1,202.03 1,288.61 0.93 0.3514 
TZ_NGT 6,248.12 1,529.33 -4.09 0.0001 

MC_SENIOR -4,126.69 1,787.46 -2.31 0.0214 
MC_STAR -6,896.74 2,007.92 -3.43 0.0006 
SHOPEE -9,868.52 1,792.62 -5.51 0.0000 

PD_SENIOR 10,784.99 2,146.73 5.02 0.0000 
AVGT 61.05 9.21 6.63 0.0000 
VIEW 4.74 0.60 6.86 0.0000 
CTR 1.12 0.63 1.78 0.0764 

BUYER 386.01 50.18 7.69 0.0000 
ORDER 31.44 47.78 0.66 0.5108 

AOV 29.20 4.92 5.93 0.0000 

 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลไดจ้ากการใชส้มการถดถอยหลายตวัแปร (Multiple Regression)โดย

ใชข้อ้มูลแบบปฐมภูมิท่ีเก็บขอ้มูล จากบริษทั B (นามสมมติ) ซ่ึงเป็นขอ้มูลปฐมภูมิทั้งส้ิน 511 แดช
บอร์ด (Dashboard)  ระยะเวลาการทาํไลฟ์ของแต่ละชุดขอ้มูล 1 เซสชัน่ (Session) เท่ากบัการทาํไลฟ์
สดขายสินคา้ต่อแบรนด์ระยะเวลา 2 ชัว่โมง ช่องทางหรือแพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการทาํไลฟ์สด เฉพาะ
ช่องทางบน ชอ้ปป้ี (Shopee) และ ต๊ิกตอ็ก (TikTok) ผลปรากฎวา่ สามารถจาํแนกขอ้มูลไดต้ามระดบั
ความเช่ือมัน่ ไดท้ั้งหมด 3 ระดบั ดงัต่อไปน้ี  
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ขอ้มูลท่ีอยู่ในความน่าจะเป็น (Probability)  < 0.10 หรือท่ีระดับความเช่ือมัน่ 90% ได้แก่ 
สินคา้ท่ีผลิตโดยประเทศไทย (CTY_THA) และ อตัราการคลิกสินคา้ (CTR) 
 

ขอ้มูลท่ีอยู่ในความน่าจะเป็น (Probability)  < 0.05 หรือท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95% ได้แก่ 
ระดบันกัไลฟ์ ระดบั Senior (MC Senior)  
 

ขอ้มูลท่ีอยู่ในความน่าจะเป็น (Probability)  < 0.01 หรือท่ีระดับความเช่ือมัน่ 99% ได้แก่ 
ยอดขายยืนยนัแลว้ (GMV), สินคา้ท่ีผลิตโดยประเทศญ่ีปุ่ น (CTY_JPN), สินคา้ท่ีผลิตโดยประเทศ
ยโุรป (CTY_EUR), เวลาการไลฟ์ช่วงกลางคืน (TZ_NGT), นกัไลฟ์ ระดบั Star (MC Star), Platform 
Shopee, Producer ระดับ Senior, เวลาดูไลฟ์เฉล่ีย  (AVGT), จํานวนวิวท่ีรับชมไลฟ์สด  (View), 
จาํนวนผูซ้ื้อสินคา้ต่อไลฟ์ (BUYER), มูลค่าคาํสั่งซ้ือในไลฟ์เฉล่ีย (AOV) 
 

โดยจากผลการวิเคราห์ขอ้มูล มีตวัแปรท่ีไม่สามารถนํามาใช้การวิเคราะห์ผลการวิจยัได้                  
2 ตวัแปร คือ กลยทุธ์ทางการตลาดของการทาํไลฟ์สด (MEC), จาํนวนคาํสั่งซ้ือต่อไลฟ์ (ORDER) 

 
ผลการวิจัยท่ีได้มีทั้ งท่ีสัมพนัธ์กับค่าสมมติฐานท่ีตั้ งไว้และมีทั้ งค่าท่ีไม่สัมพนัธ์กับค่า

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดย ผูวิ้จยัไดด้าํเนินการนาํขอ้มูลการวิจยัทั้ง 511 ชุดขอ้มูล ใน ปี 2567  มาสร้าง
สมการถดถอยแบบหลายตวัแปร และไดน้าํมาวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา โดยขอ้มูลท่ีนาํมาใชไ้ดน้าํมา
วิเคราะห์กราฟตวัแปรออกมาทั้ง 12 ตวัแปร เพื่อหาความสัมพนัธ์กบัยอดขายยืนยนัแลว้ (GMV) ซ่ึง
ถูกระบุเป็นตวัแปรตามหรือตวัท่ีบ่งบอกถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผา่นการไลฟ์สตรีม
ม่ิง ผลการศึกษาท่ีไดส้ามารถวิเคราะห์ผลการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี  
 

วตัถุประสงค์แรก เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผ่านการไลฟ์สตรีมม่ิง 
กรณีศึกษา สกินแคร์และเคร่ืองสาํอาง จากการนาํขอ้มูลต่างๆมาจาํแนกและวิเคราะห์ดว้ยสมการแลว้ 
พบว่า ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ท่ีไดอ้อกมีแบ่งกลุ่มออกมาอย่างละใกลเ้คียงกนัทั้ง 4 กลุ่มสกิน
แคร์และเคร่ืองสาํอางจาก 4 ประเทศ แต่แบรนดท่ี์ถูกนาํมาแบ่งวิเคราะห์อาจจะมีความแตกต่างกนัใน
ลกัษณะช่ือเสียงของแบรนด์ โดยกลุ่มประเทศยุโรปเป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงระดับสากล (Global) 
ทั้งหมด ส่วนแบรนด์จากประเทศญ่ีปุ่ นมีทั้งแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงมากและนอ้ยผสมกนัอยู่ในชุดขอ้มูล 
แบรนดจ์ากประเทศไทยและประเทศเกาหลีใตเ้ป็นแบรนดท่ี์มีช่ือเสียงระดบัปานกลาง  
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วตัถุประสงค์แรก โดยการนาํตวัแปรทั้ง 12 ตวัแปร มาหาค่าเฉล่ียของยอดขายยืนยนัแล้ว 
เพื่อนาํมาสร้างกราฟสรุปความสัมพนัธ์ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ไดผ้ลดงัน้ี 

 
ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้คือ เม่ือตวัแปรอิสระเพิ่มขึ้น ตวัแปรตามก็

เพิ่มขึ้นตาม ความหมายคือ ตวัแปรท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ จาํนวน
วิวท่ีชมไลฟ์ (VIEW), เวลาดูไลฟ์เฉล่ีย (AVGT), อตัราการคลิกตระกร้า (CTR), ประเทศผูผ้ลิตสินคา้ 
(CTY), จาํนวนผูซ้ื้อสินคา้ต่อไลฟ์ (BUYER), มูลค่าคาํสั่งซ้ือเฉล่ีย (AOV), กลยุทธ์ของการทาํไลฟ์
สตรีมม่ิง (MEC), ช่วงเวลาของการไลฟ์สด (TZ), Platform ท่ีใชใ้นการทาํไลฟ์สตรีมม่ิง 
 

ตวัแปรท่ีไม่มีความสัมพนัธ์ตามสมมติฐาน คือ เม่ือตวัแปรอิสระเพิ่มขึ้น ตวัแปรตามลดลง 
หรือไม่เปล่ียนนแปลงตาม ความหมายคือ ตวัแปรท่ีไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ระดบันกัไลฟ์ (MC), ระดบัผูค้วบคุมระบบปฏิบติัการ (PD)  
 

วตัถุประสงค์ท่ีสอง เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค ผ่านการไลฟ์สตรีมม่ิง กรณีศึกษา สกินแคร์และเคร่ืองสาํอาง สรุปผลการวิจยัท่ีไดจ้าก
การวิเคราะห์จากโปรแกรมทางสถิติ โดยใชส้มการถดถอยหลายตวัแปร จากการนาํขอ้มูลทั้ง 511 ชุด 
ดงัท่ีแสดงในบทของผลการวิจยั ค่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficient) ท่ีไดมี้ทั้งค่ามีนยัสําคญัท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ท่ีต่างกนั และ มีค่าท่ีไม่สามารถมีระดบัความเช่ือมัน่ไดเ้น่ืองจากบางขอ้มูลอาจจะมีความผนั
ผวนอยู ่โดยแต่ละค่า สามารถอภิปรายสรุปผลออกมาได ้ดงัต่อไปน้ี 

 
ค่า CTY_JPN ไดค้่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficient) เท่ากบั -8,788.96 อยู่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 

99% อภิปรายผลไดค้ือ สินคา้ท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ นมียอดขายยนืยนัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคน้อยท่ีสุดหรือมีพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโน้มอยากซ้ือผ่านไลฟ์สตรีมม่ิงน้อยท่ีสุด 
เน่ืองจาก     แบรนด์สินคา้ท่ีถูกนาํมาใช้ในการวิจยัมีความทั้งแบรนด์ใหม่และแบรนดเก่า รวมถึง
ความมีช่ือเสียงของแต่ละแบรนด์มีค่าความผนัผวนท่ีต่างกนัมาก จึงส่งผลทาํให้ผูซ้ื้อสินคา้บนไลฟ์
สตรีมม่ิงนอ้ยท่ีสุด อีกทั้งจากพฤติกรรมในปัจจุบนักลุ่มสินคา้จากประเทศญ่ีปุ่ นเร่ิมไดรั้บความนิยม
นอ้ยลงในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือของทางออนไลน์ เน่ืองดว้ยกลุ่มลูกคา้ท่ีชอบสินคา้ญ่ีปุ่ นอาจจะชอบซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางอ่ืนๆมากกวา่  
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 ค่า CTY_THA ไดค้่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficient) เท่ากบั 4,192.28 อยู่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 
90% อภิปรายผลได ้คือ สินคา้ท่ีมาจากประเทศไทยมียอดขายยืนยนัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคน้อย หรือ มีพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโน้มอยากซ้ือผ่านไลฟ์สตรีมม่ิงมากกว่าประเทศ
เกาหลีใตแ้ละประเทศญ่ีปุ่ น เน่ืองจากในปัจจุบนัคนไทยสมยัใหม่ โดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นในปัจจุบนัท่ี
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางไลฟ์สตรีมม่ิงนิยมซ้ือสินคา้แบรนด์คนไทยมากขึ้น เพราะสินคา้ราคาดี มี
กระแส และบ่งบอกถึงการเติบโตของตลาดสกินแคร์และเคร่ืองสําอางในประเทศไทยท่ีเติบโตมาก
ขึ้นดว้ย 
 
 ค่า CTY_EUR ไดค้่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficient)  เท่ากบั 8,076.04 อยู่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 
99% อภิปรายผลได้ คือ สินคา้ท่ีมาจากประเทศยุโรปมียอดขายยืนยนัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด หรือ มีพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโนม้อยากซ้ือผ่านไลฟ์สตรีมม่ิงมาก
ท่ีสุด เน่ืองจาก สินคา้เป็นท่ีนิยมมาก แบรนดสิ์นคา้ค่อนขา้งมีช่ือเสียงระดบัสากล รวมถึงกลยทุธ์การ
ตั้งราคาของสินคา้แบรนด์ยุโรปเม่ือซ้ือผ่านทางไลฟ์สตรีมม่ิงมีราคาท่ีดีมาก มีความน่าเช่ือถือและ
เป็นช่องทางท่ีเหมาะแก่การตดัสินใจซ้ือผา่นไลฟ์สตรีมม่ิงมากท่ีสุด 
 
 ค่า TZ_NGT ไดค้่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficient) เท่ากบั 6,248.12 อยู่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 
99% อภิปรายผลได ้คือ การทาํไลฟ์สตรีมม่ิงในเวลากลางคืนการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมีมากกว่าการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในเวลากลางวนั เน่ืองจากผูค้นมกัซ้ือสินคา้ในเวลากลางคืนมากกว่า เพราะมีเวลา
ในการรับชมไลฟ์สตรีมในเวลาหลงัเลิกงานโดยส่วนใหญ่ รวมถึง คูปองส่วนลดรวมถึงกลยุทธ์ทาง
การตลาดในเวลากลางคืนมกัมีมากกว่าในเวลากลางวนัด้วย จึงทาํให้ยอดขายยืนยนัแลว้ในเวลา
กลางคืนสูงกวา่อยา่งมีนยัสาํคญั  
 

ค่า MC_SENIOR ไดค้่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficient) เท่ากบั -4,126.69 และ ค่า MC_STAR ได้
ไดค้่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficient) เท่ากบั -6,896.74 อยู่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และ 99% อภิปราย
ผลได ้คือ ระดบันกัไลฟ์จูเนียร์ (Junior) มียอดขายยืนยนัแลว้ท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสูงกว่าทั้งระดบั
นกัไลฟ์ซีเนียร์ (Senior) และ ระดบัไลฟ์สตาร์ (Star) เน่ืองจาก ในไลฟ์ท่ีทางบริษทัคาดการณ์ว่า จะ
เป็นไลฟ์ท่ีมียอดขายยืนยนัสูงอยู่แลว้ เน่ืองจากกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีถูกออกแบบมามีการวางกล
ยทุธ์มาเป็นอยา่งดี การเลือกใชน้กัไลฟ์ระดบั Junior จะเป็นการประหยดัตน้ทุนการทาํงานใหก้บัทาง
แบรนด์สินคา้นั้น ในทางกลบักนัหากในวนัใดท่ีเป็นวนัท่ีกลยุทธ์การขายมีความยากกว่าตอ้งมีการ
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สร้างแบรนด์หรือเป็นการทาํไลฟ์สตรีมม่ิงท่ีเน้นการส่ือสารมากกว่ายอดขาย จะเลือกใช้นักไลฟ์ท่ี
เป็นนกัไลฟ์ซีเนียร์ (Senior) และ ระดบัไลฟ์สตาร์ (Star) 

 
ดงันั้นจากค่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficient) ท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ผา่นตวัแปรอิสระท่ีถูกกาํหนด

ขึ้นมา พบว่า ตวัแปรอิสระท่ีไดน้าํมาอภิปรายผลมีความสัมพนัธ์ต่อการจดัวางกลยุทธ์ในการไลฟ์
สินคา้เพื่อให้สอดคลอ้งต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ทั้งในดา้นเวลาการเลือกทาํไลฟ์
สตรีมม่ิง การเลือกสินคา้เพื่อนาํมาขายผา่นช่องทางการไลฟ์สตรีมม่ิงของคนท่ีมีความสนใจอยากติด
ตระกร้าขายสินคา้ผา่นไลฟ์สตรีมม่ิง หรือแมก้ระทัง่การเลือกระดบันกัไลฟ์เพื่อควบคุมค่าใชจ่้ายหรือ
ให้เหมาะสมต่อการนาํมาทาํงานในการวางแผนการทาํงาน เพื่อให้กลยุทธ์การตลาดท่ีวางแผนไวไ้ด้
ผลลพัธ์ท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด ประหยดัตน้ทุนการทาํงานของลูกคา้มากท่ีสุด และไดย้อดขายยืนยนั
แลว้ (GMV) มากยิง่ขึ้นในอนาคต  
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บทที ่5 
 

สรุปผลกำรด ำเนินวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลกำรด ำเนินวิจัย  
 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู ้บริโภค ผ่านการไลฟ์สตรีมม่ิง 
กรณีศึกษา สกินแคร์และเคร่ืองสําอาง โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ผ่านการไลฟ์สตรีมม่ิง กรณีศึกษา สกินแคร์และเคร่ืองสําอาง และ เพื่อศึกษากลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผ่านการไลฟ์สตรีมม่ิง กรณีศึกษา สกิน
แคร์และเคร่ืองสําอาง จากการนําเคร่ืองมือวิจยัมาใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ี ผลการวิจยัท่ีได้มีทั้ งท่ี
สัมพนัธ์กับค่าสมมติฐานท่ีตั้งไวแ้ละมีทั้งค่าท่ีไม่สัมพนัธ์กับค่าสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้โดย ผูวิ้จยัได้
ดาํเนินการนาํขอ้มูลการวิจยัทั้ง 511 ชุดขอ้มูล ใน ปี 2567  มาสร้างสมการถดถอยแบบหลายตวัแปร 
และไดน้าํมาวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา โดยขอ้มูลท่ีนาํมาใชไ้ดน้าํมาวิเคราะห์กราฟตวัแปรออกมาทั้ง 
12 ตวัแปร เพื่อหาความสัมพนัธ์กบัยอดขายยืนยนัแลว้ (GMV) ซ่ึงถูกระบุเป็นตวัแปรตามหรือตวัท่ี
บ่งบอกถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผ่านการไลฟ์สตรีมม่ิง ผลการศึกษาท่ีได ้สามารถ
สรุปผลไดด้งัต่อไปน้ี ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้คือ เม่ือตวัแปรอิสระเพิ่มขึ้น 
ตวัแปรตามก็เพิ่มขึ้นตาม ความหมายคือ ตวัแปรท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ได้แก่ จํานวนวิวท่ีชมไลฟ์ (VIEW), เวลาดูไลฟ์เฉล่ีย (AVGT), อัตราการคลิกตระกร้า (CTR), 
ประเทศผูผ้ลิตสินคา้ (CTY), จาํนวนผูซ้ื้อสินคา้ต่อไลฟ์ (BUYER), มูลค่าคาํสั่งซ้ือเฉล่ีย (AOV), กล
ยุทธ์ของการทาํไลฟ์สตรีมม่ิง (MEC), ช่วงเวลาของการไลฟ์สด (TZ), Platform ท่ีใช้ในการทาํไลฟ์
สตรีมม่ิง ตวัแปรท่ีไม่มีความสัมพนัธ์ตามสมมติฐาน คือ เม่ือตวัแปรอิสระเพิ่มขึ้น ตวัแปรตามลดลง 
หรือไม่เปล่ียนนแปลงตาม ความหมายคือ ตวัแปรท่ีไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ระดบันกัไลฟ์ (MC), ระดบัผูค้วบคุมระบบปฏิบติัการ (PD) ดว้ยเหตุน้ีทาํให้ผูศึ้กษา
ไดรั้บขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปประยกุตใ์ชใ้นการปรับปรุงคุณภาพการไลฟ์สด เพื่อใหป้ระสิทธิภาพ
การไลฟ์นั้นดียิง่ขึ้น  
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5.2 ข้อเสนอแนะ 
 

5.2.1 ในอนาคตผูศึ้กษาควรเพิ่มตัวแปรในการศึกษาเพิ่มเติม หากระบบข้อมูลของ
แพลตฟอร์มถูกพฒันามากขึ้นในอนาคต มีการเก็บขอ้มูลในหลายๆมิติ มากขึ้น เช่น ขอ้มูลส่วนตวั
ของผูบ้ริโภคท่ีสามารถเปิดเผยไดม้ากขึ้น เพื่อความแม่นยาํในการวิเคราะห์ขอ้มูลมากขึ้น 

5.2.2  หากมีการศึกษาต่อยอดจากงานวิจยัน้ีในอนาคต ควรศึกษาเพิ่มถึงพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีสามารถแบ่งแยก เพศ อายุ หรือ ตามหลกัประชากรศาสตร์มากขึ้นอีกระดบั เพื่อท่ีจะ
สามารถนาํไปวิเคราะห์ร่วมกบังานวิจยัในปัจจุบนัเพื่อเพิ่มความน่าสนใจในการศึกษามากยิง่ขึ้น ทั้งน้ี 
อาจจะนําไปสู่การเก็บขอ้มูลแบบทุตยิภูมิ เพื่อนํามาวิเคราะห์และสนับสนุนความน่าเช่ือถือของ
บทความวิจยั และเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้นาํไปใชต่้อไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
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