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ปัจจยัส่วนประสมตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ผ่านทาง 
Live Commerce หรือการขายสินค้าผ่านไลฟ์สด ของผู้บริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร  

Online Marketing Mix Factors Affecting Consumers Purchase Decisions  
Of Products via Live Commerce in Bangkok 

 
     องัคณา กระบองแกว้1 

Angkana Krabongkaew1 

 

บทคดัย่อ  
 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษา ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ ผ่านทาง Live Commerce หรอืการขายสนิคา้ผ่านไลฟ์สดของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึง่
สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 66 มอีายุอยู่ระหว่าง 18-28 ปี รอ้ยละ 48 มรีะดบัการศกึษาในระดบั 
ปรญิญาตร ีรอ้ยละ 83.75 มอีาชพี พนกังานเอกชน/รบัจา้ง รอ้ยละ 78 และมรีายไดร้วมต่อเดอืน 20,001 – 
30,000 บาท รอ้ยละ 57.25  ผลการวเิคราะหพ์บว่า ปัจจยัสว่นบุคคล เช่น เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และ
รายไดร้วมต่อเดอืน ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์อย่างมนีัยส าคญั มรีะดบัความคดิเหน็ต่อ
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และจากการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู พบว่า 
ปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นราคา ดา้นผลติภณัฑ ์และการใหบ้รกิารสว่น
บุคคล สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ขณะทีปั่จจยัดา้นความเป็นสว่นตวั
ไม่มนียัส าคญั จากผลการศกึษานี้จงึเสนอแนะใหผู้ป้ระกอบการสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการวางกล
ยุทธท์างการตลาดออนไลน์ใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้ โดยเฉพาะในช่องทาง Live Commerce ทีก่ าลงัเป็น
ทีน่ิยมในกลุ่มผูบ้รโิภคยุคดจิทิลั 
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ABSTRACT 

 
This research aimed to examine Online Marketing Mix Factors Affecting Consumers 

Purchase Decisions of Products via Live Commerce in Bangkok. A questionnaire was used as the 
data collection instrument, with a total of 400 respondents. The majority of respondents were 
female (66%), aged 18–28 years (48%), held a bachelor’s degree (83.75%), worked in the private 
sector or as freelancers (78%), and had a monthly income between 20,001 and 30,000 baht 
(57.25%). 

The results revealed that personal factors, including gender, age, education level, and 
monthly income, did not significantly affect online purchasing decisions. Respondents reported a 
high level of agreement toward the online marketing mix factors. 

According to multiple regression analysis, distribution channels, promotional activities, 
pricing, product, and personalized services were found to have a statistically significant effect on 
purchasing decisions at the 0.05 significance level. In contrast, the privacy factor showed no 
significant influence. 

Based on the findings, it is recommended that business operators apply these insights to 
develop more effective online marketing strategies, especially through Live Commerce platforms, 
which are increasingly popular among consumers in the digital era. 

 
Keywords: Online Marketing Mix Factors, Purchasing Decision, Live Streaming, Live 
Commerce. 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 ในยุคปัจจุบนั พฤตกิรรมการซื้อขายของผูบ้รโิภคไดเ้ปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเรว็ โดยเฉพาะ
อย่างยิง่การซื้อขายผ่านระบบออนไลน์ทีไ่ด้รบัความนิยมเพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่อง การเขา้ถงึอนิเทอร์เน็ตที่
แพร่หลาย ประกอบกบัความก้าวหน้าของเทคโนโลย ีการสื่อสาร ท าให้ผู้บรโิภคสามารถเลอืกซื้อสนิคา้
และบรกิารได้อย่างสะดวกรวดเรว็และหลากหลายรูปแบบ หนึ่งในรูปแบบที่ก าลงัได้รบัความนิยมอย่าง
มาก คอื Live Commerce หรอื การขายสนิค้าผ่านการไลฟ์สด ซึ่งเป็นรูปแบบการซื้อขายที่ผสมผสาน
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ระหว่างการน าเสนอสนิค้าแบบเรยีลไทม์กบัการสื่อสารโต้ตอบระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ Live Commerce 
ช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถแสดงสนิคา้ อธบิายคุณสมบตั ิตอบขอ้สงสยั และแมแ้ต่การต่อรองราคาได้
ทนัที ซึ่งสร้างประสบการณ์ที่คล้ายกบัการซื้อขายในร้านค้าแบบดัง้เดิม อีกทัง้ยงัเพิม่ความน่าเชื่อถือ 
ความสนุกสนาน และความไว้วางใจให้แก่ผู้บรโิภค ปรากฏการณ์นี้จึงได้เข้ามามบีทบาทส าคญัในการ
ขบัเคลื่อนธุรกจิออนไลน์ในหลายประเทศ รวมถงึประเทศไทย 

ขอ้มูลจากรายงานของ Cube Asia (2024) พบว่า 90% ของผู้บรโิภคชาวไทยเคยชมคอนเทนต์ 
Live Commerce อย่างน้อยหน่ึงแพลตฟอรม์ในช่วง 12 เดอืนทีผ่่านมา โดยมแีพลตฟอรม์ยอดนิยม ไดแ้ก่ 
TikTok, Shopee และ Facebook ซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่า Live Commerce ไม่เพยีงแต่เป็นช่องทางจ าหน่ายสนิคา้
เท่านัน้ แต่ยังเป็นกลยุทธ์การตลาดที่สามารถสร้างการมีส่วนร่วม (engagement) และความผูกพนั
ระหว่างแบรนดก์บัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ อย่างไรกต็าม พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจ
ซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง Live Commerce ยงัได้รบัอิทธิพลจากหลากหลายปัจจยั โดยเฉพาะปัจจยัส่วน
บุคคล เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้ซึ่งส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อและพฤตกิรรมการ
ซื้อของแต่ละกลุ่มผู้บรโิภค ดงัที่ Walters (1978) และ Kotler (2000) ได้กล่าวถงึไว้ว่า ปัจจยัส่วนบุคคล
เหล่านี้มบีทบาทส าคญัในการก าหนดแนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในระบบการซือ้ขายยุคใหม่ 
นอกจากนี้ Kotler (1997) ยงัไดเ้สนอแนวคดิ สว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) 
หรอืทีเ่รยีกว่า 6Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด การใหบ้รกิาร
สว่นบุคคล และความเป็นสว่นตวั 

ซึ่งถอืเป็นองคป์ระกอบส าคญัทีส่ามารถน ามาประยุกต์ใชใ้นการวางกลยุทธก์ารตลาดออนไลน์ให้
เหมาะสมกบัพฤตกิรรมและความคาดหวงัของผู้บรโิภคในปัจจุบนั โดยเฉพาะในบรบิทของการไลฟ์ขาย
ของ ที่ผู้บรโิภคคาดหวงัความโปร่งใส ความบนัเทิง และการมปีฏิสมัพนัธ์แบบทนัทีทนัใด แม้ว่า Live 
Commerce จะไดร้บัความนิยมเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง แต่การศกึษาทางวชิาการเกี่ยวกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางดังกล่าวในบริบทของประเทศไทย โดยเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นพืน้ทีเ่ศรษฐกจิหลกัและมกีารใชง้านแพลตฟอรม์ออนไลน์สูง ยงัมคี่อนขา้งจ ากัด 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และระดบัความไวว้างใจทีม่ตี่อแพลตฟอรม์ต่าง ๆ ยงัเป็นเรื่องที่
ต้องท าความเขา้ใจในเชงิลกึ ดงันัน้ การศกึษาครัง้นี้จงึมวีตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะห ์ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน Live Commerce 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้สามารถเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ชดัเจนยิ่งขึ้น และ
น าไปสู่การพฒันาแนวทางการตลาดทีส่อดคลอ้งกบัความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในบรบิททอ้งถิ่นได้
อย่างเหมาะสมและมปีระสทิธภิาพ 
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วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  
เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์(6P) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สินค้า

ออนไลน์ผ่านทาง Live Commerce หรอืการขายสนิคา้ผ่านไลฟ์สดของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศพัท์  
1. Live Commerce หรือการขายสินค้าผ่านไลฟ์สดของผู้บริโภค คือ รูปแบบการขายสินค้า

ออนไลน์ทีใ่ชก้ารถ่ายทอดสด (Live Streaming) เป็นช่องทางหลกัในการน าเสนอสนิคา้และบรกิาร 
2. ส่วนประสมการตลาดออนไลน์(6Ps) คอื แนวคดิทางการตลาดทีป่รบัปรุงมาจากส่วนประสม

ทางการตลาดแบบดัง้เดิม (4Ps) เพื่อให้สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของการตลาดออนไลน์ โดยมี
องคป์ระกอบ 6 ประการ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการขาย การใหบ้รกิาร
สว่นบุคคล ความเป็นสว่นตวั 

3.กระบวนการตดัสนิใจซื้อ (Consumer/Buyer Decision Process): หมายถงึ ล าดบัขัน้ตอนที่
ผูบ้รโิภคด าเนินการตัง้แต่ตระหนกัถงึความตอ้งการ ไปจนถงึการประเมนิผลหลงัการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
เป็นกรอบการท างานทีอ่ธบิายว่าผูบ้รโิภคมปีฏสิมัพนัธก์บัผลติภณัฑแ์ละแบรนดอ์ย่างไรก่อนท าการซือ้ 

 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั  

1. การศึกษานี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการไทยในธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) และผู้ที่สนใจ โดยให้ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ 6Ps ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง Live Commerce หรอืการขายสนิค้าผ่าน
ไลฟ์สด ของผู้บริโภค เพื่อน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ พัฒนา และด าเนินธุรกิจให้มี
ประสทิธภิาพยิง่ขึน้ 
 2. ผลการศกึษาครัง้นี้สามารถใช้เป็นแนวทางในการศกึษา ค้นคว้า และวจิยัต่อยอดส าหรบัผู้ที่
สนใจศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง 
Live Commerce หรอืการขายสนิคา้ผ่านไลฟ์สด ของผูบ้รโิภค ต่อไป 
 
แนวคิดทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรม  
1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (6Ps)  

Kotler (1997) ได้น าเสนอแนวคดิปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P) ได้มกีารปรบัขยาย
จากแนวคิดดัง้เดิม 4P เป็น 6P เพื่อให้เหมาะสมกับบริบทของการซื้อขายในสภาพแวดล้อมดิจิทลั 
องคป์ระกอบของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ 6 ประการ  
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ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คอืแนวคดิส าคญัทีน่ักการตลาดน ามาใชเ้พื่อก าหนด
กลยุทธ์ในการน าเสนอสนิค้าและบรกิารให้ตรงกบัความต้องการของลูกค้า โดยมุ่งหวงัผลในการสร้าง
คุณค่า เพิม่ยอดขาย และรกัษาความสมัพนัธ์กบัลูกค้าในระยะยาว โดยแนวคดิของ Kotler (1997) ได้
พฒันาแนวคดินี้ใหค้รอบคลุมบรบิทของการคา้ออนไลน์  มอีงคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product), 
ราคา (Price), ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place), การส่งเสรมิการตลาด (Promotion), การบรกิารส่วนบุคคล 
(Personalization) และการรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) รวมเป็น “6P” ที่สะท้อนพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัไดอ้ย่างครอบคลุม โดยผูว้จิยัเลอืกน าทฤษฎ ีKotler (1997) มาใชใ้นการท าวจิยัฉบบั
นี้ เพือ่ศกึษาใหท้ราบถงึปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์(6P) ผ่านทาง Live Commerce หรอืการ
ขายสนิคา้ผ่านไลฟ์สดของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

Walters (1978) ไดใ้หค้ าจ ากดัความพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่าเป็น กระบวนการในการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อ การใช ้และการจ าหน่ายสนิคา้หรอืบรกิาร เพื่อสนองตอบความตอ้งการหรอืความพงึพอใจสว่นบุคคล 
โดยมองว่าการกระท าของผู้บรโิภคไม่ใช่สิง่ที่เกิดขึ้นแบบฉับพลนั หรอืไม่มทีี่มา แต่เป็นผลมาจากการ
โตต้อบกนัระหว่างปัจจยัภายนอกกบัปัจจยัภายในอย่างต่อเนื่อง 

Kotler and Keller (2000) ไดเ้สนอแบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไว ้5 ขัน้ตอน 
ดงันี้: 

1. การรบัรู้ปัญหา (Problem Recognition) ผู้บรโิภครบัรู้ถึงความต้องการหรอืปัญหาที่เกิดขึ้น 
เช่น ความตอ้งการสนิคา้ใหม่ หรอืการเหน็โฆษณาโปรโมชัน่ผ่าน Live Commerce แลว้เกดิความสนใจ 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) ผูบ้รโิภคจะเริม่คน้หาขอ้มลูจากแหล่งต่าง ๆ ทัง้ภายใน 
(ความทรงจ า) และภายนอก เช่น โซเชยีลมเีดยี รวีวิจากผูใ้ชจ้รงิ หรอืการดวูดิโีอไลฟ์สด 

3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เป็นขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคเปรยีบเทยีบขอ้มูล
สนิคา้แต่ละรายการตามเกณฑ ์เช่น ราคา คุณภาพ โปรโมชัน่ ความน่าเชื่อถอืของผูข้าย 

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) เมื่อพจิารณาทางเลอืกต่าง ๆ แลว้ ผูบ้รโิภคจะเลอืกซื้อ
สนิคา้ทีค่ดิว่าเหมาะสมทีสุ่ดในขณะนัน้ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หลังจากซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะประเมิน
ความพงึพอใจ ซึง่อาจน าไปสูก่ารซือ้ซ ้า การแนะน าต่อ หรอืการรอ้งเรยีนหากไม่พอใจ 

การตดัสนิใจซื้อ (Buying Decision) เป็นกระบวนการส าคญัในพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึ่งสะทอ้นให้
เหน็ถงึวธิกีารที่บุคคลประเมนิ เลอืก และด าเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่งสนิค้าและบรกิารที่ตอบสนองความ



 

6 
 

ต้องการของตน กระบวนการดังกล่าวไม่ได้เกิดขึ้นแบบสุ่ม แต่มีแบบแผนที่สามารถวิเคราะห์และ
คาดการณ์ได ้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการส าคัญที่
สะท้อนพฤติกรรมการบริโภค และเป็นข้อมูลพื้นฐานในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองลูกคา้ไดอ้ย่างตรงจุดในบรบิทต่าง ๆ ทัง้ในตลาดทัว่ไปและในตลาดดจิทิลั กระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อของผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอนหลกั การรบัรูปั้ญหา,การคน้หาขอ้มูล,การประเมนิทางเลอืก,การ
ตดัสนิใจซือ้ และ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ โดยผูว้จิยัเลอืกน าทฤษฎ ีKotler and Keller (2000) มาใชใ้นการ
ท าวจิยัครัง้นี้ เพื่อศึกษาการตดัสนิใจซื้อสินค้าสินค้าออนไลน์ผ่านทาง Live Commerce หรอืการขาย
สนิคา้ผ่านไลฟ์สดของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจยั 

1 ปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั 
มีกาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง Live Commerce หรือการขายสินค้าผ่านไลฟ์สดของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์(6P) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านทาง 
Live Commerce หรอืการขายสนิคา้ผ่านไลฟ์สดของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ผู้วิจยัศึกษา ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
ด าเนินการวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ ผ่านทาง 
Live Commerce หรอืการขายสนิคา้ผ่านไลฟ์สด ของผูบ้รโิภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
ระเบียบวิธีวิจยั 

การศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์
ผ่านทาง Live Commerce หรอืการขายสนิคา้ผ่านไลฟ์สดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการ
วจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืหลกัในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่าง โดยมรีายละเอยีดขัน้ตอนการด าเนินการวจิยัดงันี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ประชากรกลุ่มตวัอย่าง โดยเป็นกลุ่ม ผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยมปีระสบการณ์ซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง Live Commerce หรอืการ
ขายสนิคา้ผ่านไลฟ์สด เนื่องจากไม่สามารถระบุจ านวนประชากรทีแ่น่นอนได ้จงึใชส้ตูรการค านวณขนาด
กลุ่มตวัอย่างของ W.G. Cochran (1977) โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
ดงันัน้ กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษานี้จงึก าหนดไวท้ี ่400 คน โดยใชว้ธิกีารสุม่แบบสะดวก    



 

8 
 

2. เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั คอื แบบสอบถามความคดิเหน็ (Questionnaire) โดยมรีายละเอยีด
แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ส่วนแรก เป็นค าถามคดักรอง เพื่อประเมนิ
คุณสมบตัขิองผู้ตอบแบบสอบถามให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั ส่วนที่สอง รวบรวมขอ้มูล
ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทีเ่คยซื้อสนิค้าผ่าน Live Commerce โดยเน้นขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
เช่น เพศ ช่วงอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้รวมต่อเดือน ส่วนที่สาม เน้นการประเมนิความ
คดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ใน 6 ดา้น (6Ps) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และความเป็นส่วนตัว  และในส่วนสุดท้าย เป็นค าถาม
เกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ผ่าน Live Commerce โดยพจิารณาตัง้แต่การรบัรู้ปัญหา 
การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ ไปจนถงึพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ซึง่ค าถามในส่วน
นี้ใชม้าตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) เพือ่วดัระดบัความคดิเหน็อย่างเป็นระบบ 

3.ผู้วจิยัได้น าแบบสอบถามเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญที่ทรงคุณวุฒใินด้านที่เกี่ยวขอ้งจ านวน 3 ท่าน 
เพื่อพจิารณาตรวจสอบแบบสอบถาม ประเมนิความสอดคล้อง (IOC) พบว่า ค่า IOC อยู่ที่ 0.99 ซึ่งสูง
กว่าเกณฑท์ีก่ าหนดไวท้ี ่0.50 แสดงใหเ้หน็ว่าขอ้ค าถามมคีวามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั มี
ความครอบคลุมในประเดน็ทีต่้องการศกึษา และมคีวามเหมาะสมส าหรบัการเกบ็รวบรวมขอ้มูล  จงึน าไป
เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มประชากรทีค่ล้ายกบักลุ่มประชากรตวัอย่าง (Try out) จ านวน 30 คน เพื่อทดสอบค่า
ความเชื่อมัน่ก่อนน าไปเกบ็ขอ้มูลจรงิ ผลการวเิคราะห์หาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค พบว่า มี
ค่าความเชื่อมัน่ที ่0.92 ซึง่เป็นค่าความเชื่อมัน่ระดบัสงู (มคี่ามากกว่า 0.7) สามารถน าไปใชเ้กบ็ขอ้มลูได ้

 4. การวเิคราะห์ขอ้มูล ผู้วจิยัได้ตรวจสอบความถูกต้องของขอ้มูลและวเิคราะห์ด้วยสถติติ่าง ๆ 
ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เพื่ออธบิายขอ้มูลเกีย่วกบัผูบ้รโิภคและปัจจยั 6Ps 
ที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อผ่าน Live Commerce โดยใช้ t-test และ One-way ANOVA วเิคราะห์ความ
แตกต่างตามปัจจยัประชากรศาสตร์ และใช้การวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อหา
ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยั 6P กบัพฤตกิรรมการซือ้ 
ผลการวิจยั 
1. ผลการศึกษาข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถาม                                                          

ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 66 
มีอายุอยู่ระหว่าง 18-28 ปี ร้อยละ 48 มีระดบัการศึกษาในระดบั ปริญญาตรี ร้อยละ 83.75 มีอาชีพ 
พนกังานเอกชน/รบัจา้ง รอ้ยละ 78 และมรีายไดร้วมต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท รอ้ยละ 57.25  
2. ผลการศึกษาระดบัความคิดเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
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 โดยภาพรวมอยู่ในระดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด (�̅� = 4.40, S.D.= 0.241) เมื่อพจิารณาเป็นราย

ดา้น พบว่าทีร่ะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด คอื ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (�̅� = 4.47, S.D.= 0.449) 

รองลงมาคอื ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (�̅� = 4.43, S.D.= 0.332) ด้านการส่งเสรมิการตลาด (�̅� = 

4.41, S.D.= 0.346) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (�̅� = 4.37, S.D.= 0.354) ด้านราคา (�̅� = 4.34, 

S.D.= 0.418) และดา้นทีม่คี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ดคอื ดา้นผลติภณัฑ ์(�̅� = 4.31, S.D.= 0.281) 

3. ผลการศึกษาระดบัความคิดเห็นต่อ กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ผ่านทาง Live 

Commerce หรือการขายสินค้าผ่านไลฟ์สดของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 โดยภาพรวมมรีะดบัความคดิเหน็ต่อ กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้อยู่ในระดบัมากที่สุด  (�̅� = 

4.42, S.D.= 0.212) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่าที่ด้านที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คอื การรบัรู้ปัญหา (�̅� = 

4.49, S.D.= 0.313) รองลงมาคอื พฤตกิรรมหลงัการซือ้ มคีวามคดิเหน็ระดบัมากทีสุ่ด (�̅� = 4.44, S.D.= 

0.302) การตดัสนิใจซื้อ มคีวามคดิเหน็ระดบัมากที่สุด (�̅� = 4.41, S.D.= 0.348) การประเมนิทางเลอืก 

มคีวามคดิเหน็ระดบัมากทีสุ่ด (�̅� = 4.40, S.D.= 0.342) และดา้นทีม่คี่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ดคอื การคน้หาขอ้มูล 

มคีวามคดิเหน็ระดบัมากทีสุ่ด (�̅� = 4.36, S.D.= 0.364) 

4. ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์(6P) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่านทาง Live Commerce หรือการขายสินค้าผ่านไลฟ์สดของผู้บริโภค ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

 ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะห์จากขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างโดยโดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
ซึง่การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) แสดงผลดงัตาราง 

ตารางที่ 1 แสดงค่าสถติทิี่ใช้พจิารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชงิพหุคูณของตวัแปรโดยรวม
ของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ผ่านทาง Live Commerce หรอืการขายสนิคา้ผ่านไลฟ์สดของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Beta Tole VIF 
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error rance 
ค่าคงที ่ 1.55 0.155  10.034 0.000*   
1. ดา้นผลติภณัฑ์
(X1) 

0.146 0.033 0.193 4.412 0.000** 0.684 1.462 

2. ดา้นราคา (X2) 0.090 0.022 0.177 4.029 0.000** 0.676 1.480 
3. ดา้นการจดั
จ าหน่าย (X3) 

0.161 0.025 0.251 6.499 0.000** 0.876 1.142 

4. ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด (X4) 

0.146 0.025 0.237 5.908 0.000** 0.808 1.237 

5.ดา้นการใหบ้รกิาร
สว่นบุคคล (X5) 

0.096 0.027 0.160 3.604 0.000** 0.662 1.510 

6. ดา้นการรกัษา
ความเป็นสว่นตวั
(X6) 

0.016 0.020 0.034 0.809 0.419 0.717 1.394 

Y = 1.55 + 0.146(X1) + 0.090(X2) + 0.161(X3) + 0.146(X4) + 0.096(X5) + 0.016(X6)  
R2 = 0.487, Adjusted R2= 0.480, F=62.266, Sig.=0.000* 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ผลการศกึษาพบว่า ตวัแปรต้น ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์(6P) อธบิายความผนั

แปรของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ คดิเป็นร้อยละ 48 (Adjusted R2= 0.480) และมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ(F= 62.266, Sig=0.000) ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย แสดงถงึตวั
แปรต้นแต่ละตวั กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ พบว่า ตวัแปรต้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์(6P) ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ผ่านทาง Live Commerce มากทีสุ่ด คอื ดา้นการ
จดัจ าหน่าย มคี่าเท่ากบั 0.251 (t=6.499, p= 0.000) รองลงมาคอื ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคี่าเท่ากบั 
0.237 (t = 5.908, p = 0.000) ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.193 (t = 4.412, p = 0.000) ดา้นราคา มคี่า
เท่ากบั 0.177 (t = 4.029, p = 0.000) และด้านที่น้อยที่สุดคอื ด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล 0.160 (t = 
3.604, p = 0.000) ยกเวน้ ตวัแปรต้น ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
ออนไลน์ผ่านทาง Live Commerce  หรอืการขายสนิคา้ผ่านไลฟ์สดของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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สรปุและอภิปรายผล  

 ผลการศกึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์(6P) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
ออนไลน์ผ่านทาง Live Commerce หรอืการขายสนิคา้ผ่านไลฟ์สดของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอภปิรายผลการวจิยัไดด้งันี้ 

1. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นปัจจยัทีส่ง่ผลมากทีสุ่ด เนื่องจากในการซือ้ขายผ่าน Live 
Commerce อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความสะดวก รวดเรว็ และ
ความสามารถในการเขา้ถงึแพลตฟอรม์ต่าง ๆ ไดท้นัท ีเช่น Facebook Live, TikTok Live หรอื Shopee 
Live แพลตฟอร์มเหล่านี้ไม่เพยีงแต่ท าใหผู้้บรโิภคสามารถชมสนิคา้แบบเรยีลไทม์ แต่ยงัสามารถสัง่ซื้อ
และช าระเงนิไดภ้ายในแพลตฟอรม์เดยีวโดยไม่ยุ่งยาก นอกจากนี้ ความสามารถในการจดัสง่ทีค่รอบคลุม
และมหีลายตวัเลอืก ช่วยเพิม่โอกาสในการตดัสนิใจซื้อทนัทใีนช่วงไลฟ์ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณิ
ชาภา เทพณรงค ์และประภสัสร วเิศษประภา (2564) พบว่าปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมอีทิธพิล
มากทีสุ่ด ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความส าคญัของความสะดวกในการเขา้ถงึสนิคา้ออนไลน์ ความหลากหลาย
ของช่องทางการซื้อ และความสามารถในการเปรยีบเทยีบ ราคาหรอืขอ้มูลสนิค้า ก่อนตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั 

2. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นปัจจยัที่ส่งผลรองลงมาอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยเฉพาะในบรบิทของ Live Commerce ทีผู่ป้ระกอบการหรอืผูข้ายสนิคา้ผ่านไลฟ์สด มกัใช้
กลยุทธ์ส่งเสรมิการขายอย่างเขม้ขน้และเฉพาะเจาะจง เช่น การแจกของรางวลั โปรโมชัน่ที่มรีะยะเวลา
จ ากดั (Flash Sale) การลดราคาสนิคา้เฉพาะช่วงเวลาไลฟ์ รวมถงึการใชผู้ม้อีทิธพิลบนสื่อออนไลน์ เช่น 
(Influencer) ที่มคีวามน่าเชื่อถอืและมฐีานผู้ติดตามจ านวนมาก กลยุทธ์เหล่านี้มบีทบาทในการกระตุ้น
ความสนใจของผูบ้รโิภคและส่งเสรมิใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อแบบฉับพลนั ( Impulse Buying) ซึ่งมบีทบาท
อย่างมากต่อผูบ้รโิภคในช่องทางการตลาดแบบไลฟ์สด ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เปรมกมล หงษ์ยนต์ 
(2562) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์อย่าง
มนีัยส าคญั โดยเฉพาะปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดและช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นองคป์ระกอบทีม่ี
อทิธพิลสูงสุดต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคดจิทิลั งานวจิยันี้จงึสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler (1997) และ 
Kotler & Keller (2016) ทีเ่น้นการปรบัใชส้่วนประสมทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคใน
ยุคดจิทิลั เพือ่เพิม่ประสทิธภิาพในการสือ่สารการตลาดและกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ 
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3. ผลิตภณัฑ์ (Product) สนิค้าที่มคีุณภาพตรงตามความคาดหวงัของผู้บรโิภค ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญั โดยเฉพาะการน าเสนอสนิค้าอย่างละเอยีดผ่านไลฟ์สด การสาธติ และการ
ใหข้อ้มลูครบถว้น ช่วยสรา้งความเชื่อมัน่และลดความลงัเลของผูซ้ือ้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของชาญชยั 
จาตุรนตพรชยั (2565) ทีร่ะบุว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์บรกิาร การสือ่สาร และการตอบสนองเฉพาะบุคคล 
ล้วนมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัลที่ให้ความส าคัญกับความคุ้มค่า ความสะดวก และความ
ปลอดภยัในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 

4. ราคา (Price) ราคาเป็นองค์ประกอบพื้นฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 แต่ในบรบิทของ Live Commerce แม้
ผู้บรโิภคจะไม่ได้เน้น "ราคาต ่าที่สุด" แต่กลบัให้ความส าคญักบั “ความคุ้มค่า” ที่ได้รบัจากสนิค้าและ
ประสบการณ์ระหว่างไลฟ์ เช่น ส่วนลดทนัท ีรวีวิแบบเรยีลไทม์ และโปรโมชนัช่วงเวลาจ ากดั ซึ่งล้วน
กระตุ้นการตดัสนิใจซื้อ แมร้าคาจะไม่ถูกทีสุ่ดในตลาด อย่างไรกต็าม ผลวิจยันี้ขดัแยง้กบังานของศราวุธ 
เอี่ยมสอาด และคณะ (2567) ที่พบว่าราคาไม่มผีลต่อการซื้อออนไลน์ และเสนอให้ตัง้ราคาบรกิารตาม
ระยะทางอย่างมมีาตรฐาน เพือ่ใหลู้กคา้ค านวณค่าใชจ่้ายไดช้ดัเจน  

5. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) การปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม์ มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  การโต้ตอบแบบเรยีลไทม์ระหว่างการ
ไลฟ์ เช่น การเรยีกชื่อผูช้ม การตอบค าถามเฉพาะ และการแนะน าสนิคา้ตรงตามความต้องการ มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญั เพราะช่วยสร้างความใกล้ชดิและความภกัดตี่อแบรนด์ สอดคล้องกบั
งานวจิยัของนครนิทร ์ศกัดิส์งู (2565) ทีพ่บว่า Personalization เป็นปัจจยัส าคญัทีสุ่ดส าหรบัผูบ้รโิภคยุค
ดจิทิลั และสอดรบักบัแนวคดิของ Kotler & Keller (2016) ทีเ่น้นการสรา้งประสบการณ์เฉพาะบุคคลเพื่อ
เพิม่ประสทิธภิาพในการตดัสนิใจซือ้ 

6. ความเป็นสว่นตวั (Privacy) ไม่สง่ผลอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิแต่ไม่ไดห้มายความว่าผูบ้รโิภค
มองขา้มความส าคญัของความเป็นสว่นตวั ผลการวจิยัสะทอ้นว่าแพลตฟอรม์ไลฟ์คอมเมริซ์มมีาตรฐาน
ดา้นความปลอดภยัใกลเ้คยีงกนั ท าใหผู้บ้รโิภคไม่แยกแยะความแตกต่าง จงึไม่สง่ผลเด่นในเชงิสถติ ิ
อย่างไรกต็าม ประเดน็นี้ยงัคงเป็นองคป์ระกอบส าคญัต่อการสรา้งความเชื่อมัน่ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ
ของ Kotler (1997) ทีเ่น้นความส าคญัของ Privacy และ Personalization ในยุคการตลาดดจิทิลั 
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ข้อเสนอแนะ  
 จากผลการศกึษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทัง้ 6 ดา้น (6Ps) มอีทิธพิลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Live Commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคญั ซึ่งสะทอ้นถงึความส าคญัของการปรบักลยุทธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคใน
ยุคดจิทิลั ผูป้ระกอบการจงึควรใหค้วามส าคญักบัการออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายใหเ้ขา้ถงึง่าย ใช้
งานสะดวก และครอบคลุมหลายแพลตฟอร์ม พร้อมทั ้งจัดบริการจัดส่งที่ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าที่
หลากหลายควบคู่กนัไป ในดา้นการส่งเสรมิการตลาด ควรใชเ้ทคนิคทีส่รา้งแรงจูงใจไดอ้ย่างรวดเรว็ เช่น 
โปรโมชัน่เฉพาะช่วงเวลา หรอืการน าอินฟลูเอนเซอร์มาเสรมิความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ ส่วนการ
น าเสนอผลติภณัฑ ์ควรแสดงขอ้มลูสนิคา้อย่างละเอยีด โปร่งใส และมกีารสาธติการใชง้านในขณะไลฟ์สด
เพื่อสร้างความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อ ขณะเดยีวกนั การก าหนดราคาสนิค้าควรพจิารณาทัง้ในแง่การ
แข่งขนัและความคุ้มค่า พรอ้มจดัโปรโมชัน่กระตุ้นยอดขายอย่างเหมาะสม อกีประเดน็ทีไ่ม่ควรมองข้าม
คอืบุคลากรหรอืผู้ด าเนินการไลฟ์ ซึ่งควรมทีกัษะการสื่อสาร การให้บรกิารที่จรงิใจ และสามารถสร้าง
ปฏสิมัพนัธ์แบบเรยีลไทม์กบัผู้ชมได้อย่างมปีระสทิธิภาพ ส่วนในด้านความเป็นส่วนตวั แม้จะไม่ส่งผล
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิแต่ผู้ประกอบการยงัจ าเป็นต้องพฒันาระบบรกัษาความปลอดภยัในด้านการ
ช าระเงนิและการจดัเกบ็ขอ้มลูลูกคา้ เพือ่สรา้งความมัน่ใจในการท าธุรกรรมออนไลน์ 

ส าหรบัการวจิยัในครัง้ต่อไป ควรพจิารณาขยายพืน้ทีศ่กึษาไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคในต่างจงัหวดัหรอื
ภูมภิาคอื่น ๆ เพื่อเปรยีบเทียบพฤติกรรมการซื้อและการเข้าถงึเทคโนโลยใีนแต่ละพื้นที่ให้ครอบคลุม
ยิง่ขึน้ นอกจากนี้ การใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัแบบผสมระหว่างการเกบ็ขอ้มูลเชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ เช่น 
การสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการสนทนากลุ่ม จะช่วยใหเ้ขา้ใจมุมมองและแรงจูงใจของผูบ้รโิภคไดล้กึซึ้งและ
รอบดา้นมากขึน้ รวมถงึควรศกึษาความแตกต่างของพฤตกิรรมผูซ้ื้อขา้มแพลตฟอรม์ เช่น TikTok Live, 
Facebook Live และ Shopee Live เพื่อให้สามารถวางกลยุทธ์ไดเ้หมาะสมกบัช่องทางนัน้ ๆ อกีทัง้ควร
ใหค้วามส าคญักบัการศกึษาพฤตกิรรมหลงัการซื้อ เช่น ความพงึพอใจ การซื้อซ ้า หรอืการรวีวิสนิคา้ ซึ่ง
เป็นปัจจยัส าคญัทีส่ะทอ้นถงึความยัง่ยนืของธุรกจิในระยะยาว 
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