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พฤติกรรมการซ ื้อเคร ื่องแต่งกายแบบฉับพลันผ ่าน Facebook Live ของผ ู ้บร ิโภคใน
จังหวัดเช ียงใหม่ การวิจ ัยนี้เป ็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้ว ิธ ีการสำรวจแบบตัดขวาง 
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ที่เคยมีประสบการณ์ซื้อเครื่องแต่งกายผ่าน 
Facebook Live อย่างน้อย 1 ครั้ง จำนวน 400 คน ซึ่งได้มาด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างตาม
ความสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามออนไลน์ แบบมาตรา
ส ่วนประมาณค่า 6 ระด ับ ซ ึ่งผ ่านการทดสอบความเท ี่ยงด ้วยค ่าส ัมประส ิทธ ิ์อ ัลฟ ่า
ของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) อยู่ระหว่าง 0.798 ถึง 0.852 การ
วิเคราะห ์ข ้อม ูลใช ้สถ ิต ิเช ิงพรรณนาและการว ิเคราะห ์การถดถอยพหุค ูณ (Multiple 
Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ (β = 0.530, p < 0.05) การส่งเสริมการขาย (β = 0.402, p < 

0.05) และแรงจูงใจด้านเหตุผล (β = 0.174, p < 0.05) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องแต่งกายแบบฉับพลันผ่าน Facebook Live ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 อย่างไรก็ตาม ความน่าเชื่อถือของเจ้าของเพจ (β 
= 0.022, p > 0.05) ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ ทั้งนี้ ตัวแปรอิสระทั้งสี ่สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อ
แบบฉับพลันได้ร้อยละ 72.0 (R² = 0.720) 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลัน, เฟซบุ๊กไลฟ์, แรงจูงใจ, การส่งเสริมการขาย, เครื่อง
แต่งกาย 
 

Abstract  

 This study aimed to investigate the influence of rational motivation, 
emotional motivation, page owner credibility, and sales promotion on 
impulsive clothing purchase behavior through Facebook Live among consumers 
in Chiang Mai Province. This study employed a quantitative research approach 
using a cross-sectional survey design. The sample consisted of 400 consumers 
in Chiang Mai Province who had experience purchasing clothing via Facebook 
Live at least once. Participants were selected using convenience sampling. Data 
were collected through an online questionnaire using a 6-point Likert scale. The 
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reliability of the instrument was confirmed with Cronbach’s alpha coefficients 
ranging from 0.798 to 0.852. Data were analyzed using descriptive statistics and 
multiple regression analysis to test the hypotheses. The results of the multiple 

regression analysis revealed that emotional motivation (β = 0.530, p < 0.05), 

sales promotion (β = 0.402, p < 0.05), and rational motivation (β = 0.174, p < 
0.05) had a statistically significant positive influence on impulsive clothing 
purchase behavior via Facebook Live among consumers in Chiang Mai Province. 

However, page owner credibility (β = 0.022, p > 0.05) was not found to have a 
statistically significant influence on such behavior. Collectively, the four 
independent variables explained 72.0% of the variance in impulsive buying 
behavior (R² = 0.720). 
Keywords: Impulsive Purchasing, Facebook Live, Motivation, Sales Promotion, 
Clothing 
 

บทน า 
 ในปี พ.ศ. 2566 คาดการณ์ว่ามูลค่าธุรกิจอีคอมเมิร์ซของไทยจะเพิ่มข้ึนเป็น 5.96 ล้าน
ล้านบาทหรือคิดเป็นอัตราการเติบโตที่ 9.75% ซึ่งเป็นการเร่งตัวขึ้นจากปีก่อน โดย B2C ยังคง
เป็นกลุ่มที่มีขนาดใหญ่ที่สุดที่ 50.8% ของตลาด รองลงมาคือ B2B ที่ 38.7% และ B2G ลดลง
เหลือ 10.5% แม้ว่าการเติบโตของ B2B และ B2C จะเป็นไปในทิศทางที่ดี (มนสิกาญจน์ รักษา
ชื่อ และ ชัยอนันต์ สิริเบญสานนท์, 2566) แต่แนวโน้มของ B2G ยังคงมีความไม่แน่นอนจาก
ปัจจัยนโยบาย และข้อจำกัดด้านงบประมาณของภาครัฐ อัตราการเติบโตของตลาดอีคอมเมิร์ซ
โดยรวมสะท้อนถึงศักยภาพของประเทศไทย ในฐานะตลาด อีคอมเมิร์ซที่มีความเข้มแข็ง
โดยเฉพาะในภาคธุรกิจ ที่เกี่ยวข้องกับการค้าปลีกออนไลน์และแพลตฟอร์มดิจิทัล ซึ่งมีบทบาท
สำคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ การเติบโตของอีคอมเมิร์ซยังได้รับแรงหนุน จากปัจจัยหลาย
ประการ ได้แก่ ความก้าวหน้าของโครงสร้างพื้นฐานด้านดิจิทัล การขยายตัวของแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ที่สามารถเชื่อมโยงผู้ขายและผู้ซื้อได้ง่ายขึ้น ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่หันมาใช้บริการอีคอมเมิร์ซเป็นช่องทางหลัก ในการซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น 
นอกจากนี้ Ruangchab, & Rojchanapaphaporn, 2024) พบว่าธุรกรรมอีคอมเมิร์ซของไทย
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มีการกระจายไปในหลายช่องทางหลัก โดย e-Marketplace เป็นช่องทางที่มีมูลค่าการซื้อขาย
สูงสุดที่ 1.19 ล้านล้านบาท รองลงมา คือ การขายผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชันของร้านค้าเอง
ที่ 1.15 ล้านล้านบาท และ Social Commerce ซึ่งมีมูลค่าการซื้อขายที่ 1.08 ล้านล้านบาท 
แนวโน้มการเติบโตของ Social Commerce แสดงให้เห็นถึงบทบาทสำคัญของโซเชียลมีเดีย 
ในการเป็นแพลตฟอร์มการซื้อขายสินค้า ซึ่งเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบกับผู้ขายได้
โดยตรง สร้างความไว้วางใจและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
Facebook Live ซึ่งกำลังเป็นที่นิยมอย่างมากสำหรับการขายสินค้าแบบเรียลไทม์และกระตุ้น
ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคที่มองหาความสะดวก และประสบการณ์
การช้อปปิ้งที่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ขายโดยตรง (Kamkankaew et.al, 2022) 

 ในพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง หนึ่ง
ในแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมสูงสุดคือ Facebook Live ซึ่งเปิดโอกาสให้ผู้ขายสามารถ
นำเสนอสินค้าและสื่อสารกับลูกค้าแบบเรียลไทม์ ปรากฏการณ์นี้ไม่เพียงแต ่ช่วยเพิ่มความมี
ส ่วนร ่วมของผ ู้บร ิโภค (Khiaochaaon & Pornprapa, 2022) แต ่ย ังส ่งเสร ิมให ้เก ิดความ
ไว้วางใจในกระบวนการซื้อขาย ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสินค้าแบบฉับพลันมาก
ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะเมื่อได้รับอิทธิพลจากแรงจูงใจและสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่ส ่งผลกระทบต ่อการ
ตัดสินใจซื้อในทันที พฤติกรรมดังกล่าวจึงกลายเป็นประเด็นที่น่าสนใจในเชิงวิชาการและ
การตลาดในการศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้อง (Kamkankaew, Meesubthong & Sawang, 2023) 

 พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลัน (Impulse Buying Behavior) เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
โดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้า มักได้รับแรงกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก เช่น บรรยากาศการขาย 
โปรโมชั่น หรือแม้กระทั่งอารมณ์ในช่วงเวลานั้น (Zhang & Shi, 2022) ปัจจัยที่ส ่งผลต่อ
พฤติกรรมดังกล่าวมีทั้งในเชิงเหตุผลและเชิงอารมณ์ โดยแรงจูงใจด้านเหตุผลหมายถึงการ
ประเมินจากราคาหรือคุณภาพของสินค ้า ขณะที่แรงจูงใจด้านอารมณ์จะเกี่ยวข้องกับความ
ตื่นเต้น ความอยากได้ หรือความกลัวที่จะพลาดโอกาสซื้อ (FOMO) การศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคภายใต้บริบทของ Facebook Live จึงมีความสำคัญต่อการเข้าใจว่าปัจจัยใดบ้างที่
สามารถกระตุ้นให้เกิดการซื้อแบบเร่งด่วน ซึ่งมีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากแพลตฟอร์มอี
คอมเมิร์ซแบบดั้งเดิม (Ruangchab & Rojchanapaphaporn, 2024) 

 จากแนวโน้มที่ธุรกิจ B2C มีอัตราการเติบโตสูงกว่ากลุ่มอื่น ๆ ในระบบอีคอมเมิร์ซของ
ประเทศไทย การใช้แพลตฟอร์ม Facebook Live จึงกลายเป็นกลยุทธ์หลักของผู้ค้าปลีกในการ
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เพิ่มยอดขาย มนสิกาญจน์ รักษาชื่อ และ ชัยอนันต์ สิริเบญสานนท์, 2566) การที่ผู้บริโภค
สามารถโต้ตอบกับผู้ขายได้แบบเรียลไทม์ ทำให้เกิดความรู้สึกเชื่อมโยงทางอารมณ์และสร้าง
ประสบการณ์การซื้อที่คล้ายกับการซื้อจากร้านค้าจริง ประกอบกับการใช้เทคนิคทางการตลาด 
เช่น การลดราคาชั่วคราวหรือการเสนอสิทธิพิเศษเฉพาะช่วงไลฟ์สด ยิ่งเพิ่มโอกาสในการ
กระตุ้นการซื้อแบบฉับพลันมากยิ่งขึ้น ความสามารถของ Facebook Live ในการสร้าง
แรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทันทีจึงเป็นประเด็นสำคัญที่ควรได้รับการศึกษาอย่างลึกซึ้ง 
(Kamkankaew et.al., 2023) นอกจากนี้ ความน่าเชื่อถือของผู้ขายและกลยุทธ์การส่งเสริม
การขายถือเป็นอีกสององค์ประกอบสำคัญที่ส ่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันของ
ผู้บริโภค ความน่าเชื่อถือของผู้ขายมีบทบาทในการลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Saputri, Safriyanti & Yuliana, 2024) โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อการซื้อเกิดขึ้นโดย
ไม่ได้ไตร่ตรองล่วงหน้า ขณะที่การส่งเสริมการขายช่วยสร้างแรงจูงใจเชิงจิตวิทยา เช่น การใช้
คำพูดเร่งเร้า การให้ของแถม หรือการจำกัดระยะเวลาโปรโมชั่น ซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภคและผลักดันให้เกิดการซื้อได้ในทันที การรวมกันของป ัจจัยเหล่านี้จึงก่อให้เกิด
ความเข้าใจที่ครบถ้วนยิ่งขึ้นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันผ่านแพลตฟอร์ม 
Facebook Live (Elrod & Fortenberry Jr, 2020) 

 โดยจังหวัดเชียงใหม่ในฐานะศูนย์กลางเศรษฐกิจภาคเหนือของประเทศไทย มีแนวโน้ม
การใช้ Facebook Live ในการซื้อขายสินค้าออนไลน์อย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะสินค้าในกลุ่ม
เครื่องแต่งกายที่เป ็นที่น ิยมสูง (Suksanniran, Thanitbenjasith & Kamkankaew, 2024) 
งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของแรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
ความน่าเชื่อถือของผู้ขาย และการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลัน
ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ โดยผลการวิจัยจะสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนากล
ยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล และเป็นแนวทางสำหรับ
ผู้ประกอบการในการเพิ่มประสิทธิภาพของการขายสินค้าผ่านช่องทาง Facebook Live ได้
อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์ความน่าเชื่อถือของ
เจ้าเพจ การส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันของเครื่องแต่งกายผ่าน
เฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ผู้ว ิจ ัยได ้ทำการทบทวนแนวคิดและ วรรณกรรมที่เก ี่ยวข ้อง รายละเอียดดังน ี้

 พฤติกรรมการซื อแบบฉับพลัน  
 พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลัน (Impulsive Buying Behavior) เป็นพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคที่เกิดขึ้นโดยไม่ผ่านการวางแผนล่วงหน้า มักเกิดขึ้นในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคถูกกระตุ้น

โดยสิ่งเร้าหรือสภาพแวดล้อมที่จูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อทันที (Fadillah & Kusumawati, 

2021) โดยไม่มีการไตร่ตรองอย่างรอบคอบก่อนการตัดสินใจ (Darmawan & Gatheru, 2021) 

ลักษณะสำคัญของพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลัน คือ การตัดสินใจที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว มีแรง

ขับเคลื่อนจากแรงกระตุ้นทางอารมณ์ ความตื่นเต้น ความรู้สึกพึงพอใจชั่วขณะ หรือความ

ต้องการตอบสนองต่อสิ่งเร้าเฉพาะหน้า (Zhang & Shi, 2022)  เช่น โปรโมชั่นจำกัดเวลา 

สินค้าที่มีความน่าสนใจ หรือการกระตุ้นจากสื่อโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของ

การซื้อผ่าน Facebook Live ซึ่งมีลักษณะของการสื่อสารแบบเรียลไทม์ ผู้บริโภคสามารถ

รับชมการนำเสนอสินค้าในรูปแบบการไลฟ์สดที่มีความดึงดูดทางภาพ เสียง และการสื่อสารเชิง

โต้ตอบ ทำให้เกิดความรู้สึกร่วมและแรงจูงใจในเชิงอารมณ์ จนนำไปสู่การตัดสินใจซื้อทันทีโดย

ไม่ผ่านกระบวนการพิจารณาเชิงเหตุผลอย่างลึกซึ้ง (Anisa, et.al. 2020) อย่างไรก็ตามแม้

พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันจะถูกขับเคลื่อนโดยแรงจูงใจทางอารมณ์เป็นหลัก แต่ในบางกรณี

แรงจูงใจด้านเหตุผล เช่น การเห็นว่าราคาอยู่ในเกณฑ์คุ้มค่า หรือสินค้าเป็นที่ต้องการอยู่แล้ว ก็

อาจมีอิทธิพลร่วมในการตัดสินใจซื้อแบบฉับพลันได้เช่นกัน (Azizah, Nur & Putra, 2022) 

ดังนั้นพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันจึงเป็นปรากฏการณ์ทางพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีมิติทั้งทาง

อารมณ์และเหตุผลผสมผสานกัน และมักเกิดขึ้นในบริบทของสื่อออนไลน์ที่มีการสื่อสารเชิง
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สร้างแรงจูงใจในระดับสูงซึ่งผู้ประกอบการจำเป็นต้องเข้าใจกลไกดังกล่าวเพื่อใช้ในการ

ออกแบบกลยุทธ์การขายอย่างมีประสิทธิภาพในยุคดิจิทัล (Kamkankaew, Thongyoy & 

Phonracharnon, 2024)  
 แรงจูงใจด้านเหตุผล  
 แรงจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motivation) เป็นกลไกสำคัญที่ขับเคลื่อนพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ข้อมูลมีความพร้อมให้เข้าถึงได้อย่าง
รวดเร ็วและหลากหลาย (Döring, 2007) ดดย Ståhl & Van Prooijen (2018) ระบ ุว ่า 
แรงจูงใจด้านเหตุผลเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจที่มีพื้นฐานจากตรรกะและการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยผู้บริโภคจะพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เช่น ราคา คุณภาพ และความคุ้มค่าในการใช้จ่าย ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมการบริโภคที่มุ่งเน้นความเหมาะสมและประโยชน์สูงสุดจากการ
เลือกซื้อสินค้าและบริการ ในทำนองเดียวกัน Arul Rajan (2020) ชี้ว่า แรงจูงใจประเภทนี้
แสดงถึงความใส่ใจของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะของสินค้าและประสิทธิภาพในการตอบสนอง
ความต้องการส่วนบุคคล การตัดสินใจโดยอิงแรงจูงใจด้านเหตุผลจึงมีลักษณะเป็นกระบวนการ
ที่มีเหตุผลรองรับชัดเจน เช่น การเปรียบเทียบสินค้าในเชิงคุณภาพและราคา การพิจารณา
ผลตอบแทนที่ได้รับ และความมั่นใจในความน่าเชื่อถือของสินค้า ซึ่งเป็นที่พบได้อย่างเด่นชัดใน
สินค้ามูลค่าสูง เช่น รถยนต์หรือผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์ (Sloot, Lehmann & Ardone, 
2022) นอกจากน ี้ Inteacha & Rodhiran (2022) ย ังช ี้ให ้เห ็นว ่า แรงจ ูงใจด ้านเหต ุผลม ี
ความสัมพันธ์กับมิติของความสะดวกสบาย การเข้าถึงข้อมูล การวิเคราะห์ประโยชน์เชิง
เศรษฐกิจ และความคุ้มค่าของสินค้าหรือบริการ ก่อนการตัดสินใจซื้อ ในขณะเดียวกัน 
Zgurich  (2023) เสริมว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันมักใช้แรงจูงใจทั้งด้านเหตุผลและอารมณ์ควบคู่
กันไป เพื่อสร้างสมดุลในการเลือกสินค้าและบริการอย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้น แรงจูงใจด้าน
เหตุผลจึงมีบทบาทสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมการซื้อที่มีลักษณะพิจารณาอย่างรอบคอบ
และมีเหตุผล โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการซื้อสินค้าผ่าน Facebook Live ซึ่งผู้บริโภค
สามารถประเมินข้อมูลสินค้าได้ทันทีจากการสื่อสารของผู้ขายในลักษณะเรียลไทม์ ทำให้
แรงจูงใจด้านเหตุผลกลายเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญในบริบทของ
การบริโภคออนไลน์ในปัจจุบัน จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้เขียนสามารถพัฒนา
สมมตุิฐานได้ว่า  
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 H1: แรงจูงใจด้านเหตุผลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันของเครื่องแต่ง
กายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 
 แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
 แรงจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Motivation) เป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลอย่าง
ยิ่งต ่อพฤต ิกรรมการซื้อของผ ู้บร ิโภค โดยเฉพาะในบริบทของการซื้อส ินค ้าแฟชั่นผ ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น เฟซบุ๊กไลฟ์ ซึ่งกระตุ้นการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคได้อย่าง
ทันท่วงที ตามแนวคิดของ Fanselow (2018) แรงจูงใจด้านอารมณ์สะท้อนถึงการตัดสินใจที่
ขับเคลื่อนด้วยความรู้สึกส่วนตัวมากกว่าตรรกะหรือการคำนวณทางเศรษฐกิจ ซึ่งความรู้สึกนั้น
อาจรวมถึงความสุข ความตื่นเต้น หรือความต้องการเป็นที่ยอมรับในสังคม ทั้งนี้ Rolls (2023) 
ได้จำแนกแรงจูงใจด้านอารมณ์ออกเป็นหลายลักษณะ อาทิ แรงจูงใจจากความตื่นเต้นที่เกิด
จากประสบการณ์ใหม่ ๆ ระหว่างการซื้อ แรงจูงใจจากความพึงพอใจที่มุ่งลดความเครียดหรือ
เสริมสร้างอารมณ์เชิงบวก และแรงจูงใจจากการรับรู้คุณค่า เช่น ความรู้สึกคุ้มค่าจากการซื้อ
สินค้าในราคาพิเศษ แนวคิดเหล่านี้สอดคล้องกับมุมมองของ Graf et.al. (2023) ที่เน้นว่า 
ผู้บริโภคไม่ได้เพียงซื้อสินค้าเพื่อประโยชน์ใช้สอยเท่านั้น แต่ยังต้องการคุณค่าทางอารมณ์และ
ประสบการณ์ที่สินค้าและบริการมอบให้ การซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ซึ่งมีลักษณะการนำเสนอ
แบบสด (real-time) การสื่อสารสองทาง และบรรยากาศเชิงบันเทิง จึงกลายเป็นช่องทางที่
ตอบสนองแรงจูงใจด้านอารมณ์ได้อย่างชัดเจน ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อแบบฉับพลันโดย
ไม่ได้วางแผนล่วงหน้า และมักเกิดขึ้นในช่วงเวลาที่มีแรงกระตุ้นทางอารมณ์สูง (Reeve, 2024) 
นอกจากนี้ ยังพบว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อและลักษณะของ
สินค้าที่เลือกซื้อ เช่น สินค้าแฟชั่นหรือเครื่องแต่งกายที่มีลักษณะเฉพาะ สะท้อนถึงรสนิยม
ส่วนตัวหรือสถานะทางสังคม (Sandi et.al., 2021) ดังนั้นแรงจูงใจด้านอารมณ์จึงมีบทบาท
สำคัญในการผลักดันพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลัน โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงส ินค้าผ ่านประสบการณ์เช ิงอารมณ์ได้ง ่ายและรวดเร็วผ ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
(Suangpho & Nakaphong Asvaraksha, 2024) จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้เขียน
สามารถพัฒนาสมมุติฐานได้ว่า  
 H2: แรงจูงใจด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันของเครื่องแต่ง
กายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 
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 ความน่าเชื่อถือของเจ้าเพจ  
 ความน่าเชื่อถือของเจ้าของเพจเฟซบุ๊กไลฟ์ (Page Owner Credibility) เป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค (Shamim & Islam, 2022) โดยเฉพาะใน
บริบทของการซื้อส ินค้าแฟชั่นผ่านการถ่ายทอดสดที่ม ีล ักษณะปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม์ 
(Lowry et.al. 2014) ซึ่งต้องอาศัยทั้งความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือในข้อมูลที่นำเสนอ 
Lurie & Mustafaraj (2018) อธิบายว่า ความน่าเชื่อถือของเจ้าของเพจเกี่ยวข้องกับระดับ
ความเชี่ยวชาญ (expertise) ที่สะท้อนถึงความรู้และทักษะในเนื้อหาที่นำเสนอ หากเจ้าของ
เพจมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางในสินค้าประเภทแฟชั่น เช่น การแนะนำเทรนด์ การให้ข้อมูล
เกี่ยวกับคุณสมบัติของเสื้อผ้า หรือการสาธิตการใช้งาน จะช่วยเสริมสร้างความมั่นใจให้กับ
ผู้ต ิดตามและส่งผลต่อความน่าเช ื่อถ ือของเน ื้อหาอย่างมีน ัยสำคัญ นอกจากนี้ Saputri, 
Safriyanti & Yuliana (2024) ยังเน้นว่าความน่าไว้วางใจ (trustworthiness) เป ็นอีกหนึ่ง
องค์ประกอบที่สำคัญ โดยผู้บริโภคมักให้ความสนใจและเชื่อถือข้อมูลที่มีความโปร่งใส ซื่อสัตย์ 
และปราศจากอคติ ซ ึ่งช ่วยลดความลังเลในการตัดส ินใจซื้อได ้อย่างช ัดเจน ท ั้งน ี้การม ี
ปฏิสัมพันธ์เชิงบวกกับผู้ติดตาม เช่น การตอบคำถาม แสดงความคิดเห็น และการรับฟังเสียง
ของลูกค้า (Djafarova & Rushworth, 2017) ช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นและเพิ่ม
ระดับความไว้วางใจให้สูงยิ่งขึ้น ทั้งนี้ Kington et.al. (2021) และ Pick (2021) ยังระบุว่าการ
มีส่วนร่วมของเจ้าของเพจในชุมชนออนไลน์ การเข้าร่วมกิจกรรมหรือกลุ่มที่เกี่ยวข้องกับสินค้า
และความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือทางสังคมและสร้างภาพลักษณ์
ของผู้เชี่ยวชาญในสายตาของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ จากการทบทวนวรรณกรรม
ข้างต้น ผู้เขียนสามารถพัฒนาสมมุติฐานได้ว่า 
 H3: ความน่าเชื่อถือของเจ้าเพจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันของ
เครื่องแต่งกายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 
 การส่งเสริมการขาย  
 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดที่สำคัญ
ในการกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภคในระยะสั้น โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่พฤติกรรมการ
บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ซึ่งกิจกรรมส่งเสริมการขายมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่าง
จากการโฆษณาและการขายผ่านพนักงาน โดยเน้นการใช้สิ่งจูงใจทางการตลาดเพื่อกระตุ้นให้
เกิดการตัดสินใจซื้อในทันที (Hadji, Nurdin, & Ismail, 2020) ทั้งนี้ Elrod & Fortenberry Jr 
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(2020) ได้จัดให้การส่งเสริมการขายเป็นหนึ่งในองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ที่มีเป้าหมายในการเสริมสร้างประสิทธิภาพให้กับการสื่อสารทางการตลาด
ผ่านการมอบสิทธิประโยชน์พิเศษ เช่น การลดราคา ของแถม คูปอง หรือกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย ในล ักษณ ะอ ื่น  เพ ื่อ โน ้มน ้าวให ้ผ ู้บ ร ิโภคต ัดส ิน ใจซ ื้อผล ิตภ ัณ ฑ ์ได ้รวด เร ็วข ึ้น 
(Bandyopadhyay et.al, 2021) กลยุทธ์การส ่งเสริมการขายสามารถแบ ่งออกได้เป ็น 3 
ประเภทหลัก ได้แก่ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) การส่งเสริม
การขายที่มุ่งสู่คนกลางในช่องทางการจัดจำหน่าย (Trade Promotion) และการส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) ซึ่งแต่ละประเภทมีบทบาทเฉพาะในการ
สร้างแรงจูงใจและเพิ่มประสิทธิภาพการกระจายสินค ้าไปยังผ ู้บริโภคปลายทางอย่างมี
ประสิทธิภาพ (Abolghasemi et.al, 2020) นอกจากนี้การส่งเสริมการขายยังมีบทบาทในการ
สร้างการรับรู้แบรนด์ (brand awareness) กระตุ้นการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ และเสริมสร้าง
ความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว (Liu et.al, 2020) ในบริบทของการตลาดผ่าน Facebook 
Live ซึ่งเป็นช่องทางการซื้อขายที่เติบโตอย่างรวดเร็ว การส่งเสริมการขายมีบทบาทสำคัญยิ่งใน
การกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันของผู้บริโภค โดยเฉพาะการนำเสนอโปรโมชั่นที่จับ
ต้องได้ในเวลาจำกัด เช่น ลดราคาเฉพาะช่วงไลฟ์ หรือของแถมจำนวนจำกัด ซึ่งสร้างแรง
กระตุ้นทางจิตวิทยาให้เกิดการตัดสินใจทันที ผลการศึกษาหลายชิ้นยังพบว่า ผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับโปรโมชั่นที่ตอบโจทย์ด้านความคุ้มค่าและความสะดวกในการเข้าถึง โดยเฉพาะ
ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่สามารถรับรู้ข้อมูลโปรโมชั่นได้แบบเรียลไทม์ (Abolghasemi 
et.al, 2020) สะท้อนให้เห็นว่าการส่งเสริมการขายไม่เพียงแต่ส่งผลต่อยอดขายเท่านั้น แต่ยัง
สามารถสร้างประสบการณ์ทางการตลาดที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้น การวางแผนและเลือกใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขายอย่างเหมาะสมจึง
เป็นปัจจัยสำคัญที่ธุรกิจต้องให้ความสำคัญเพื่อให้สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 
และตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในยุคเฟซบุ๊กไลฟ์อย่างยั่งยืน 
จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้เขียนสามารถพัฒนาสมมุติฐานได้ว่า 
 H4: การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันของเครื่องแต่ง
กายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research method) โดยใช้การ
สำรวจแบบตัดขวาง (Survey method by cross-sectional) มีรายละเอียดระเบียบวิธีการ
วิจัยดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งเคยมี

ประสบการณ์การซื้อเครื่องแต่งกายผ่าน Facebook Live อย่างน้อย 1 ครั้ง โดย กลุ่มตัวอย่าง 
คือผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ซึ่งเคยมีประสบการณ์การซื้อเครื่องแต่งกายผ่าน 
Facebook Live อย ่างน ้อย 1 คร ั้ง จำนวน 400 (Uakarn, Chaokromthong & Sintao, 
2021) ผู้วิจัยทำการสุ่มตัวอย่างแบบการสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

เครื่องมือรวบรวมข้อมูล 
เครื่องม ือรวบรวมข้อม ูลในการวิจ ัยครั้งน ี้ ค ือ แบบสอบถามออนไลน ์ (Online 

Questionnaire) ที่ผู้ว ิจัยสร้างขึ้นเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยอิงกับ
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมี
เกณฑ์การประเมินเป็น 6 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุด เท่ากับ 6 และ มากที่สุด เท่ากับ 5 (South 
et.al, 2022)  ทั้งนี้แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นได้ผ่านการทดสอบแบบสอบถาม (Pre – test) 
เพื่อทดสอบความเข้าใจในความถูกต้องตลอดจนผู้วิจัยได้ทำการหาค่าความเที่ยงของเครื่องมือ 
(Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของคอนบาค (Crobach s alpla Coefficient) โดย
เก็บจำนวน 30 ชุดจากกลุ่มตัวอย่างลักษณะใช้กับกลุ่มตัวอย่าง ผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามม ีค ่า Alpha อย ู่ระหว ่าง 0.798 ถ ึง 0.852 ซ ึ่งผลท ี่ได ้จากการพบ
แบบสอบถามที่จัดทำขึ้นเป็นเครื่องมือในการวิจัยนี้สามารถเชื่อถือได้ (Kotian, Varghese & 
Motappa, 2022) 

การรวบรวมข้อมูล 
ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภทดังนี้ ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary 

Data) โดยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบออนไลน์ด้วย Google Form จำนวน 400 ราย 
โดยเก็บรวบรวมกับผู้ที่เคยมีประสบการณ์การซื้อเครื่องแต่งกายผ่าน FACEBOOK LIVE อย่าง
น ้อย 1 ครั้ง ต ั้งแต ่เด ือน ธันวาคม พ.ศ. 2567 ถ ึง เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2568 โดยใช ้
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ รวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง โดยข้อมูลที่ได้
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ทั้งหมดจะถูกนำไปวิเคราะห์ และใช้สถิติในการประมวลผลการวิจัยโดยใช้การเก็บข้อมูลแบบ
สะดวก สำหรับข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรมที่
เกี่ยวข้อง 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห ์ข ้อม ูลการวิจ ัยน ี้ใช ้การว ิเคราะห ์ถดถอยเช ิงพห ุค ูณ (Multiple 

regression analysis with enter mothed) เพ่ือทดสอบสมมุติฐานการวิจัย 
 

ผลการวิจัย 

เพ ื่อตอบวัตถ ุประสงค์การวิจ ัย ค ือ เพื่อศ ึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจด ้านเหตุผล 
แรงจูงใจด้านอารมณ์ ความน่าเชื่อถือของเจ้าเพจ การส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อแบบฉับพลัน ของเครื่องแต่งกายผ่านเฟซบ ุ๊กไลฟ์ ของผ ู้บร ิโภคในจังหวัดเช ียงใหม ่ 
รายละเอียดดังนี้ 

ผลการตรวจสอบผลการตรวจสอบการแจกแจงปกติของข้อมูล 
ก่อนทำการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบการแจกแจงปกติของ

ข้อมูลพบว่าตัวแปรแรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์ ความน่าเชื่อถือของเจ้าเพจ การ
ส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันของเครื่องแต่งกายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.426 ถึง 4.874 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่
ระหว่าง 0.800 ถึง1.151 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 1.96 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายค่าปานกลาง 
(Malhotra, Nunan &amp; Birks, 2020) ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 0.629 ถึง 3.732 ซึ่งมีค่าไม่
เกิน 10 และค่าความเบ้ อยู่ระหว่าง -1.147 ถึง -0.998 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 2 แสดงให้เห็นว่าข้อมูล
อยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (kline, 2013) รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 1  
 ตารางท่ี 1 แสดงผลการตรวจสอบผลการตรวจสอบการแจกแจงปกติของข้อมูล 
 

ตัวแปร 𝑥  S.D. SK KU 
แรงจูงใจด้านเหตุผล (X_MOR) 4.874 0.742 -1.236 3.732 
แรงจูงใจด้านอารมณ์ (X_MOE) 4.426 1.027 -0.918 0.629 

ความน่าเชื่อถือของเจ้าเพจ (X_CPF) 4.778 0.800 -0.888 1.554 
การส่งเสริมการขาย (X_SAL) 4.676 0.913 -0.998 1.522 
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พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลัน 
(X_IMB) 

4.474 1.151 -1.147 1.126 

 
ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นของตัวแปร 
การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นของตัวแปร ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ตัวแปรแต่ละคู่มีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.316 ถึง 0.800 แสดงให้เห็นว่าลักษณะความสัมพันธ์ของตัวแปร
ทั้งหมด เป็นความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง แต่เมื่อพิจารณาพบว่าความสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละคู่ไม่
เกิน 0.70 นั้น เพื่อป้องกันการเกิดปัญหาความสัมพันธ์ร่วมพหุเชิงเส้นตรง (Multicollinearity) 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงทำการวิเคราะห์หาค่า Tolerance ซึ่งต้องมากกว่า 0.01 จะไม่ก่อให้เกิดปัญหา
ความสัมพันธ์ร่วมเส้นตรงเชิงพหุ และค่า VIF (Variance Inflation Factor) ซึ่งต้องไม่เข้าใกล้ 
10 จะไม่ก่อให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์ร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Mardia, Kent &amp; Taylor, 
2024) เพื่อตรวจสอบว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดจะมีปัญหาความสัมพันธ์ร่วมเส้นตรงเชิงพหุ 
จริงหรือไม่ ทั้งนี้ผลการตรวจสอบพบว่า ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.342 ถึง 0.694 และค่า 
VFI อยู่ระหว่าง 1.440 ถึง 2.921 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดไม่ก่อให้เกิดปัญหา
ความสัมพันธ์ร่วมพหุเชิงเส้นตรงและตัวแปรตังเกตได้ทั้งหมด มีความเหมาะสมที่จะนำไป
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณและทดสอบสมมติฐานต่อไป 
 ตารางท่ี 2 แสดงผลการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของตัวแปร 
 

 
X_IMB X_MOR X_MOE X_CPF X_SAL Tolerance VFI 

X_IMB 1.000 
      

X_MOR 0.316** 1.000 
   

0.694 1.440 

X_MOE 0.800** 0.393** 1.000 
  

0.479 2.087 

X_CPF 0.606** 0.550** 0.614** 1.000 
 

0.373 2.682 

X_SAL 0.762** 0.436** 0.709** 0.746** 1.000 0.342 2.921 

หมายเหตุ ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติระดับที  0.01 
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ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ก่อนทำการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย ผู้วิจัยได้กำหนดรูปแบบสมการดังนี้  
X_IMB = a + b 1 X_MOR + b 2 X_MOE + b 3 X_CPF + b 4 X_SAL 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ โดยนำตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว คือ แรงจูงใจด้าน

เหตุผล(X_MOR) แรงจูงใจด้านอารมณ์ (X_MOE) ความน่าเชื่อถือของเจ้าเพจ (X_CPF) การ
ส่งเสริมการขาย (X_SAL) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลัน (X_IMB) ของเครื่องแต่ง
กายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (FACEBOOK LIVE) ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการทดสอบพบว่า 
แรงจูงใจด้านเหตุผล (X_MOR) มีค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบเท่ากับ 
0.175 และค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.174 อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐานที่ 1 (H1) แรงจูงใจด้านอารมณ์ (X_MOE) 
มีค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบเท่ากับ 0.594 และค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
พหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.530 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ยอมรับสมมุติฐานที่ 2 (H2) ความน่าเชื่อถือของเจ้าเพจ (X_CPF) มีค่าสัมประสิทธิ์ของตัว
พยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบเท่ากับ 0.031และค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนน
มาตรฐาน (ß ) เท่ากับ 0.022 อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่ยอมรับสมมุติฐาน
ที่ 3 (H3) การส่งเสริมการขาย (X_SAL) มีค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบ
เท่ากับ 0.506 และ ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.402 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  จึงยอมรับสมมุติฐานที่ 4 (H4) โดยมีค่าคงที่ (a) เท่ากับ 
0.111 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ(R) เท่ากับ 0.848 มีค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย (R 2 ) 
เท่ากับ 0.720 หรือร้อยละ 72.00 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปรตาม X_IMB 

b SE ß t p-value 

a(constant) 0.111 0.223  1.500 0.034* 
X_MOR 0.175 0.050 0.174 2.316 0.021* 
X_MOE 0.594 0.043 0.530 3.778 0.000* 
X_CPF 0.031 0.063 0.022 0.494 0.622 
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X_SAL 0.506 0.057 0.402 8.820 0.000* 
R = 0.848   R2 = 0.720 R2

change = 0.717 
F = 253.57 Sig ของ F = 0.000 Durbin-Watson = 1.852 

หมายเหตุ * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 3 ผู้วิจัยสามารถนำมาเขียนสมการได้ดังนี้  

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
X_IMB = 0.111 + b 1 0.175 X_MOR + b 2 0.594 X_MOE  

  + b 4 0.506 X_SAL 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
X_IMB = 0.111 + b 1 0.174 X_MOR + b 2 0.530 X_MOE  
            + b 4 0.402 X_SAL 
จากการวิเคราะห์สมมุติฐานการวิจัย และการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลข้างต้น

พบว่า การติดแบรนด์ (X_BED) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) 
เท่ากับ 0.176 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตัวแปรความพึงพอใจของผู้บริโภค 

(X_SAT)  มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.275 อย่างมี
น ัยสำคัญทางสถิต ิที่ระดับ 0.05 และตัวแปรการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล ็กทรอนิกส์ 

(X_EWO)  มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน (β ) เท่ากับ 0.302 อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงในภาพที่ 2 
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หมายเหตุ * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ภาพที่ 2 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย 

 ตารางท่ี 4 สรุปผลสมมุติฐานการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 

                                                            
สมมุติฐานการวิจัย 

 
      ผลการวิจัย 

H1: แรงจูงใจด้านเหตุผลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
แบบฉับพลันของเครื่องแต่งกายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 

 
       มีอิทธิพล 

H2: แรงจูงใจด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
แบบฉับพลันของเครื่องแต่งกายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 

 
        มีอิทธิพล 

H3: ความน่าเชื่อถือของเจ้าเพจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อแบบฉับพลันของเครื่องแต่งกายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์
ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 

 
       ไม่มีอิทธิพล 

H4: การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
แบบฉับพลันของเครื่องแต่งกายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 

 
         มีอิทธิพล 

  

พฤติกรรมการซื อแบบฉับพลัน

(X_IMB) 

แรงจูงใจด้านเหตุผล (X_MOR) 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ (X_MOE)                                                  

ความน่าเชื่อถือของเจ้าเพจ 

(X_CPF)                                        

การส่งเสริมการขาย (X_SAL) 

0.174* 

0.530* 

0.022 

0.402* 

R 2 = 0.720 
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อภิปรายผล  
จากวัตถุประสงค์การวิจัย คือ เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจด้าน

อารมณ์ความน่าเชื่อถือของเจ้าเพจ การส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบ
ฉับพลันของเครื่องแต่งกายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (FACEBOOK LIVE) ของผ ู้บร ิโภคในจังหวัด
เชียงใหม่ สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 ผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจด้านเหตุผลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันอย่าง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.174 และค่า
สัมประสิทธิ์ในรูปคะแนนดิบเท่ากับ 0.175 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคที่ใช้เหตุผลในการ
พิจารณาสินค้า เช่น ราคา คุณภาพ และความคุ้มค่าในการใช้จ่าย มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลันเมื่อเงื่อนไขที่ผ ู้บร ิโภคพิจารณาว่าคุ้มค่าถ ูกนำเสนอในขณะนั้น ผลการศึกษานี้
สอดคล้องกับ Kamkankaew, Thongyoy & Phonracharnon (2024) ที่อธิบายว่าแรงจูงใจ
ด้านเหตุผลเกี่ยวข้องกับการพิจารณาทางตรรกะและข้อมูลที่มีอยู่เพื่อตัดสินใจเลือกสินค้าและ
บริการ โดยเฉพาะเมื่อมีข้อเสนอที่ทำให้สินค้ามีความคุ้มค่าสูงขึ้น เช่น ส่วนลดหรือโปรโมชั่น
พิเศษ นอกจากนี้ Elrod & Fortenberry Jr (2020) ยังระบุว่าแรงจูงใจด้านเหตุผลเกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณสมบัติของสินค้าและความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการ
ตอบสนองความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยที่ชี้ว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแบบฉับพลัน
เมื่อรู้สึกว่าข้อเสนอที่ได้รับนั้นคุ้มค่าทางเศรษฐกิจ นอกจากนี้ Arnold & Reynolds (2003) ได้
กล ่าวถ ึงม ิต ิของแรงจ ูงใจด ้านเหต ุผลในการจ ับจ ่ายของผ ู้บร ิโภคท ี่เก ี่ยวข ้องก ับความ
สะดวกสบายและการประเมินความคุ้มค่าต่อการลงทุน ซึ่งอธิบายได้ว่าทำไมผู้บริโภคที่มักใช้
เหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าจึงยังคงมีแนวโน้มซื้อแบบฉับพลันหากเงื่อนไขด้านราคาและ
คุณภาพตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค อีกทั้ง Zgurich (2023) ยังกล่าวว่าผู้บริโภคมักใช้
แรงจูงใจด้านเหตุผลควบคู่ไปกับแรงจูงใจด้านอารมณ์ ซึ่งอาจอธิบายได้ว ่าผู้บริโภคที่ให ้
ความสำคัญกับข้อมูลและการวิเคราะห์ทางเศรษฐกิจยังคงมีแนวโน้มซื้อแบบฉับพลันหาก
ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าหรือโปรโมชั่นนั้นเป็นโอกาสที่ไม่ควรพลาด ดังนั้นผลการศึกษาครั้งนี้ช่วย
ยืนยันว่าพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันไม่ได้เกิดขึ้นเพียงจากปัจจัยทางอารมณ์หรือแรงกระตุ้น
ชั่วขณะเท่านั้น แต่ยังได้รับอิทธิพลจากการวิเคราะห์และการใช้เหตุผลในการพิจารณาความ
คุ้มค่าของสินค้าในขณะตัดสินใจซื้อซึ่งเป็นแนวโน้มที่ผู้ประกอบการสามารถนำไปใช้พัฒนา
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แคมเปญการตลาดที่สามารถตอบโจทย์ทั้งผู้บริโภคที่ใช้เหตุผลและผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อจาก
อารมณ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 ผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อพฤติกรรมการซื้อ
แบบฉับพลันของผู้บริโภคในการซื้อเครื่องแต่งกายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ของตัว

พยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.530 และค่าสัมประสิทธิ์ในรูปคะแนนดิบเท่ากับ 
0.594 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจ ด้าน
อารมณ์สูง มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าแบบฉับพลันโดยไม่ได้วางแผนล่วงหน ้ามากกว่าผู้ที่
ให้ความสำคัญกับเหตุผลหรือการพิจารณาเชิงตรรกะ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของ  
Fanselow (2018) ที่อธิบายว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์เป็นปัจจัยสำคัญ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสถานการณ์ที่เก ี่ยวข้องกับความรู้ส ึกพึงพอใจ ความ
สนุกสนาน หรือแรงกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายนอก เช่น โปรโมชั่นแบบจำกัดเวลาและการนำเสนอ
สินค้าในลักษณะที่สร้างอารมณ์ร่วม นอกจากนี้ Rolls (2023) ยังอธิบายว่า แรงจูงใจด้าน
อารมณ์ สามารถแบ่งออกเป็นมิติต่างๆ เช่น การซื้อเพื่อความตื่นเต้น (Adventure Shopping) 
การซื้อเพื่อลดความเครียด (Gratification Shopping) และการซื้อเพื่อตอบสนองความรู้สึกมี
คุณค่าในตัวเอง (Value Shopping) ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยที่สามารถกระตุ้นให้เกิดการซื้อแบบ
ฉับพลันในบริบทของเฟซบุ๊กไลฟ์ได้เป ็นอย่างดี อีกทั้ง Graf et.al. (2023).  ได ้เน ้นย้ำว ่า
ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อสินค้าเพียงเพื่อประโยชน์ใช้สอยเท่านั้น แต่ยังซื้อเพื่อสร้างคุณค่าทางอารมณ์
และประสบการณ์ ซึ่งอธิบายได้ว่าทำไมการช้อปปิ้งผ่านช่องทางที่มีปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม์ 
เช่น เฟซบุ๊กไลฟ์ จึงสามารถกระตุ้นการซื้อได้มากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อนำเสนอในลักษณะ
ที่สร้างความตื่นเต้นและความรู้สึกเร่งด่วนต่อการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ Reeve (2024) ยัง
ชี้ให้เห็นว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อสินค้า และการเลือกช่องทางการ
ซื้อ โดยผู้ที่มีแรงจูงใจประเภทนี้มักเลือกซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มที่ให้ประสบการณ์การช้อปปิ้ง
ที่สร้างอารมณ์ร่วม และความรู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์หรือผู้ขายมากกว่าการพิจารณาคุณสมบัติ
ของสินค้าเพียงอย่างเดียว ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้ช่วยยืนยันว่าการกระตุ้นอารมณ์ของผู้บริโภค
ผ่านกลยุทธ์การตลาดที่เน้นการสร้างประสบการณ์ เช่น การนำเสนอสินค้าผ่านไลฟ์สด การ
สร้างแรงจูงใจด้วยโปรโมชั่นแบบจำกัดเวลา และการสร้างบรรยากาศที่กระตุ้นอารมณ์ร่วม 
สามารถเพ่ิมโอกาสในการเกิดพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันได้อย่างมีนัยสำคัญ 
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 ผลการวิจ ัยพบว่าการส่งเสริมการขายเป็นปัจจัยที่ม ีอ ิทธิพลอย่างมีน ัยสำคัญต่อ

พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันโดยมีค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.402 และค่า
สัมประสิทธิ์ในรูปคะแนนดิบเท่ากับ 0.506 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสะท้อน
ว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสินค้าโดยไม่ได้วางแผนล่วงหน้าเมื่อเผชิญกับกลยุทธ์การ
ส ่งเสร ิมการขายท ี่ม ีประส ิทธ ิภาพ ผลการศ ึกษ าน ี้สอดคล ้องก ับแนวค ิดของ Elrod & 
Fortenberry Jr (2020) ที่ระบุว่าการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือสำคัญในการกระตุ้นความ
ต้องการซื้อผ่านกิจกรรมที่แตกต่างจากการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งช่วยเพิ่ม
แรงจูงใจในการซื้อทันทีโดยไม่ต้องใช้กระบวนการตัดสินใจที่ซ ับซ้อน นอกจากนี้ Uakarn, 
Chaokromthong & Sintao (2021) ยังอธิบายว่าการส่งเสริมการขายเป็นองค์ประกอบสำคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่สามารถกระตุ้นการซื้อได้ในระยะสั้นโดย
การเสนอสิ่งจูงใจพิเศษ เช่น ส่วนลด คูปอง หรือของแถม ซึ่งเป็นปัจจัยที่ช่วยกระตุ้นพฤติกรรม
การซื้อแบบฉับพลันโดยตรง ในขณะเดียวกัน Kotian, Varghese & Motappa (2022) อธิบาย
ว่าการส่งเสริมการขายไม่เพียงแต่กระตุ้นยอดขายในระยะสั้น แต่ยังช่วยสร้างการรับรู้แบรนด์ 
(brand awareness) และกระตุ้นให้ลูกค้าทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย
ที่พบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ช่วยให้พวกเขารู้สึกถึงความคุ้มค่า
และประหยัดค่าใช้จ่ายได้มากขึ้น (Papantamit, Lueangon & Sinwat, 2024) นอกจากนี้ 
Liu et.al. (2020) ย ังระบ ุว ่าป ัจจ ัยด ้านความสะดวกสบายในการเข ้าถ ึงโปรโมช ั่นผ ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น Facebook และ LINE มีอิทธิพลสำคัญต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ดังนั้น ผลการศึกษานี้ช่วยยืนยันว่าการส่งเสริมการขายเป็นหนึ่งในกล
ยุทธ์สำคัญที่สามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กไลฟ์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีการนำเสนอโปรโมชั่นที่ดึงดูดใจในลักษณะที่เร่งเร้าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อโดยไม่ผ่านกระบวนการพิจารณาอย่างละเอียด ซึ่งเป็นแนวทางสำคัญที่ธุรกิจออนไลน์
สามารถนำไปประยุกต์ใช้เพ่ือเพ่ิมยอดขายและสร้างความภักดีต่อแบรนด์ได้ในระยะยาว 

 ผลการวิจัยพบว่าความน่าเชื่อถือของเจ้าของเพจ (X_CPF) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อแบบฉับพลัน (X_IMB) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เนื่องจากมีค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐาน (β) 
เท่ากับ 0.022 และค่าสัมประสิทธิ์ในรูปคะแนนดิบเท่ากับ 0.031 ซึ่งไม่มีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 
ขัดแย้งกับแนวคิดของนักวิชาการหลายคนที่ระบุว่าความน่าเชื่อถือของผู้ขายมีบทบาทสำคัญต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Ohanian (1990) อธิบายว่าความน่าเชื่อถือของผู้ขายเกี่ยวข้อง
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กับระดับความเชี่ยวชาญและความสามารถในการนำเสนอเนื้อหาที่โน้มน้าวใจ ซึ่งมีผลโดยตรง
ต่อความมั่นใจของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้แสดงให้เห็นว่าการซื้อแบบฉับพลัน
อาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับระดับความน่าเชื่อถือของเจ้าของเพจ แต่อาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอื่น ๆ 
เช่น แรงจูงใจด้านอารมณ์หรือกลยุทธ์การส่งเสริมการขายมากกว่า นอกจากนี้ Lowry, Wilson 
& Haig (2014) ยังระบุว่าการสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับผู้ติดตามช่วยเพิ่มระดับความ
ไว้วางใจและอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ในบริบทของเฟซบุ๊กไลฟ์ที่
การซื้อสินค้าเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว อารมณ์และแรงจูงใจที่เร่งเร้าอาจมีบทบาทสำคัญมากกว่า
การพิจารณาความน่าเชื่อถือของเจ้าของเพจเป็นปัจจัยหลัก ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัย Shamim & 
Islam (2022) ที่ระบุว่าการมีส่วนร่วมของเจ้าของเพจในชุมชนออนไลน์สามารถเพิ่มโอกาสใน
การสร้างยอดขายและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าพฤติกรรม
การซื้อแบบฉับพลันอาจไม่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยเชิงตรรกะ เช่น ความไว้วางใจหรือความ
เชี่ยวชาญของผู้ขาย แต่เป็นผลมาจากปัจจัยกระตุ้นเชิงอารมณ์และกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้าง
แรงกดดันต่อการตัดส ินใจซื้อในทันที ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Saputri, Safriyanti & 
Yuliana  (2024) ที่อธิบายว่าพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันเป็นการตอบสนองต่อแรงกระตุ้น
ในขณะนั้น มากกว่าการพิจารณาอย่างมีเหตุผล ดังนั้น นักการตลาดควรพิจารณาปัจจัยอื่นที่มี
บทบาทสำคัญต่อการกระตุ้นให้เกิดการซื้อแบบฉับพลัน เช่น การใช้โปรโมชั่นที่ดึงดูดใจหรือการ
สร้างบรรยากาศที่กระตุ้นให้เกิดความเร่งรีบในการตัดสินใจ มากกว่าการมุ่งเน้นไปที่การสร้าง
ความน่าเชื่อถือของเจ้าของเพจเพียงอย่างเดียว 

 

องค์ความรู้ใหม่  
 องค์ความรู้ใหม่ที่ค้นพบจากการวิจัยชิ้นนี้ชี้ให้เห็นว่า พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลัน

ของผู้บริโภคเครื่องแต่งกายผ่าน Facebook Live ในจังหวัดเช ียงใหม่ได ้ร ับอิทธิพลจาก
แรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์ และการส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะแรงจูงใจด้าน
อารมณ์และการส่งเสริมการขายที่มีอิทธิพลมากที่สุดในเชิงพยากรณ์ ในขณะที ่ความน่าเชื่อถือ
ของเจ้าของเพจกลับไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ผลการ
วิเคราะห์ยังพบว่าแบบจำลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อแบบ
ฉับพลันได้ถึงร้อยละ 72 ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงบทบาทของปัจจัยทางจิตวิทยาและการตลาดที่
สามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อในทันทีบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย และสามารถ
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นำไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่ตรงกับแรงจูงใจของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 

สรุป/ข้อเสนอแนะ   
จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์และการส่งเสริมการขายเป็นปัจจัย

ขับเคลื่อนหลักที่สำคัญที่สุดในการกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อเครื่องแต่งกายแบบฉับพลันผ่าน 

Facebook Live ในกลุ่มผู้บริโภคชาวเชียงใหม่ รองลงมาคือแรงจูงใจด้านเหตุผล ในขณะที่

ความน่าเชื่อถือของเจ้าของเพจกลับไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญในบริบทของการซื้อแบบ

ฉับพลันนี้ ผลการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นถึงความสำคัญของการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่เน้นการ

กระตุ้นอารมณ์และการนำเสนอโปรโมชั่นที่น ่าดึงดูดในระยะเวลาจำกัด เพื่อส่งเสริมการ

ตัดสินใจซื้อในทันทีบนแพลตฟอร์ม Facebook Live 

จากการวิจัยครั้งสามารถให้ข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการขายเครื่องแต่งกายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์  

1. แรงจูงใจด้านอารมณ์เป็นปัจจัยที่ส ่งผลต่อการซื้อแบบฉับพลันสูงที่ส ุด ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรใช้กลยุทธ์ท ี่เน ้น การสร้างบรรยากาศที่ต ื่นเต้น สนุกสนานและสร้าง

ความรู้สึกร่วมกับผู้ชม เช่น การรีวิวสินค้าแบบกระตือรือร้น ใช้เสียงพูดและภาษากายที่มีพลัง

และกระตุ้นให้ผู้ชมมีส่วนร่วมผ่านการแสดงความคิดเห็นหรือการร่วมกิจกรรมพิเศษในไลฟ์สด 

รวมทั้งควรใช้เทคนิค FOMO (Fear of Missing Out) เช่น การเน้นว่าสินค้ามีจำนวนจำกัด 

หรือโปรโมชั่นจะหมดลงเร็ว เพื่อเพ่ิมแรงจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อทันที 

2. การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันอย่างมีนัยสำคัญ 

ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการใช้โปรโมชั่น เช่น ส่วนลดพิเศษแบบจำกัดเวลา (Flash Sale) 

คูปองส่วนลด ของแถมและกิจกรรม Lucky Draw ในระหว่างการถ่ายทอดสด เพื่อสร้างแรง

กดดันให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทันที โดยควรให้ความสำคัญกับการนำเสนอโปรโมชั่นที่ชัดเจน

และสร้างความรู้สึกคุ้มค่าให้กับลูกค้า 



1214 |Modern Academic Development and Promotion Journal Vol.3 No.2 (March-April 2025)                                

3. แรงจูงใจด้านเหตุผลมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันในระดับต่ำกว่าปัจจัย

ด้านอารมณ์ แต่ผ ู้บร ิโภคบางกลุ่มยังคงให ้ความสำคัญกับข้อมูลสินค้าก ่อนตัดส ินใจซื้อ 

ผู้ประกอบการจึงควร ให้ข้อมูลที่ครบถ้วนและโปร่งใสเกี่ยวกับสินค้า เช่น ขนาด วัสดุ คุณภาพ 

การเปรียบเทียบราคากับตลาด และนโยบายการคืนสินค้า รวมถึงการนำเสนอข้อดีและข้อเสีย

ของสินค้าตามความเป็นจริงเพื่อสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้า 

4. ความน่าเชื่อถือของเจ้าของเพจไม่มีอิทธิพลต่อการซื้อแบบฉับพลันอย่างมีนัยสำคัญ

ซึ่งขัดแย้งกับแนวคิดทางการตลาดที่มองว่าความน่าเชื่อถือเป็นปัจจัยสำคัญในการโน้มน้าว

พฤติกรรมผู้บริโภค ดังนั้นแทนที่จะเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของเจ้าของเพจเพียงอย่างเดียว 

ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับ การโต้ตอบกับลูกค้าแบบเรียลไทม์ การตอบคำถามอย่าง

รวดเร็ว และการกระตุ้นให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในไลฟ์สด ซึ่งจะช่วยสร้างความรู้สึกเชื่อมโยงและ

กระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าด้วยความรู้สึกพึงพอใจและสนุกสนาน 

ข้อเสนอแนะส าหรับแอปพลิเคชั่น เฟซบุ๊กไลฟ ์

1. พัฒนาและปรับปรุงฟีเจอร์ส่งเสริมการขายแบบเรียลไทม์เพื่อกระตุ้นพฤติกรรมการ

ซื้อแบบฉับพลันของผู้บริโภคผ่าน Facebook Live โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสินค้า

ทันทีเมื่อได้ร ับโปรโมชั่นพิเศษ เช่น ส่วนลด คูปอง หรือของแถมแบบจำกัดเวลา ดังน ั้น 

Facebook Live ควรพัฒนาฟีเจอร์ส ่งเสริมการขายแบบอินเทอร์แอคทีฟที่ช ่วยให ้ผ ู้ขาย

สามารถตั้งค่าระบบแจ้งเตือนโปรโมชั่นระหว่างการถ่ายทอดสดได้ และฟีเจอร์ ที่แจ้งเตือน

จำนวนสินค้าที่เหลืออยู่เพื่อลดความลังเลของผู้ซื้อ นอกจากนี้ควรพัฒนาระบบ การแจกรางวัล

หรือให้คะแนนสะสมแก่ลูกค้าที่มีส่วนร่วมกับไลฟ์มากที่สุดเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจ

ในการซื้อโดยฉับพลันและสร้างความสนุกในการรับชม 

2. เพิ่มระบบวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันและการสร้างแรงจูงใจด้าน

อารมณ์ของผู้บริโภคผ่าน Facebook Live ผู้บริโภคมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสินค้าทันทีเมื่อเกิด

ความรู้สึกตื่นเต้นจากการเห็นสินค้าถูกนำเสนอแบบสด หรือเมื่อได้รับแรงกระตุ้นจากโปรโมชั่น

ระหว่างไลฟ์ ดังนั้น Facebook Live ควรพัฒนาระบบวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคแบบ

เรียลไทม์ เพื่อตรวจจับอารมณ์และระดับความสนใจของผู้ชม เช่น การใช้ AI วิเคราะห์คีย์เวิร์ด
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จากคอมเมนต์ของผู้ชมเพื่อตรวจจับความสนใจหรือความลังเลในการซื้อสินค้าเพื่อช่วยให้

เจ้าของเพจสามารถปรับกลยุทธ์การพูดหรือเสนอขายได้ตามอารมณ์ของผู้ชม ฟีเจอร์เหล่านี้จะ

ช่วยเพิ่มโอกาสในการกระตุ้นอารมณ์ผู้บริโภคและทำให้พฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันเกิดข ึ้น

อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั งถัดไป 

1. ควรมีการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันในเชิงลึก โดย

คำนึงถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านจิตวิทยาและปัจจัยด้านการตลาด โดยมุ่งเน้นการวิเคราะห์เชิงลึก

เกี่ยวกับปัจจัยด้านจิตวิทยาผู้บริโภค และปัจจัยด้านการตลาด เช่น กลยุทธ์การใช้สี เสียงและ

รูปแบบการนำเสนอสินค้าในการถ่ายทอดสดที่อาจกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลั 

เพื่อให้เข้าใจองค์ประกอบสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์ได้

อย่างครบถ้วนมากข้ึน 

2. ควรมี่การศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลันระหว่างแพลตฟอร์มอี

คอมเมิร์ซต่าง ๆ เพื่อประเมินอิทธิพลของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับแต่ละช่องทางการซื้อสินค้า เช่น 

Shopee Live, TikTok Shop หรือแพลตฟอร์มสตรีมมิงเชิงพาณิชย์อื่น ๆ ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจ

ถึงบทบาทของกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกันและสามารถระบุแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมดิจิทัลที่หลากหลายได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจที่

ต้องการพัฒนากลยุทธ์การขายให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของลูกค้าในแต่ละช่องทางอย่างมี

ประสิทธิภาพ 
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