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บทคัดย่อ 

งานวจิัยฉบับนี้มวีัตถุประสงค์เพือ่พัฒนาแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ คุณค่าตราสินคา้ การยอมรับเทคโนโลยี และความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ ์กลุ่มตัวอยา่งคือ
ลูกค้าจ านวนตัวอย่าง 360 ราย ซึ่งได้จากการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก โดยเป็นลูกคา้ที่เขา้มาแสดงความคิดเห็นหรือแชร์
ข้อมูลผ่านเพจขายของออนไลน์ที่มีผู้ติดตามมากที่สุด 5 อันดับแรก จากการจดัอันดับโดยมายด์คลาวด์ ฟูลฟิลเม้นท์ 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามออนไลน์ แบบมาตรวัดประมาณค่า 5 ระดับ โมเดลสมการโครงสร้างที่
พัฒนาขึ้นประกอบด้วย 4 ตัวแปรแฝง และ 18 ตัวแปรสังเกตได้ การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลด้วยการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป  
ผลการวิจัยพบว่า โมเดลมีค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.85-0.87 และค่าความแปรปรวนเฉล่ีย
ขององค์ประกอบ อยู่ระหว่าง 0.56-0.60 เช่นเดียวกับโมเดลการโครงสร้างที่มคีวามสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

(2/df = 1.489, GFI = 0.941, CFI = 0.989, RMR = 0.012, RMSEA = 0.037) โดยพบว่าการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลนม์ีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกต่อคุณคา่ตราสินค้าและความตัง้ใจซื้อสินค้า ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.76 และ 
0.82 ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ.05 นอกจากนี้ยงัพบวา่ คุณคา่ตราสินค้าและการยอมรับเทคโนโลยี มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ ด้วยขนาดอิทธิพล 0.68 และ 0.77 ณ ระดับนัยส าคัญทางสถติิ .05 
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Abstract 
The purpose of this research was to develop casual relationship model between social media 

marketing, brand equity, technology acceptance and purchase intention via facebook live streaming.  
The sample consisted of 360 customers by convenient sampling. The sample is the customer who 
commented or shared information through the top 5 most-followed facebook live streaming according  
to My Cloud Fulfillment Co., Ltd. A set of online questionnaires was used as a research instrument which 
measured on five-point Likert scales. The developed Structural Equation Model (SEM) consisted of 4 latent 
variables and 18 observed variables. The primary data were analyzed by descriptive statistics, and the 
goodness of fit of the model was assessed by using structural equation modeling. The results revealed that 
the measurement model accounted for construct reliability of 0.85-0.87 and average variance of 0.56-0.60. 

The SEM model was found to have a good fit for the empirical data (2/df = 1.489, GFI=0.941, CFI=0.989, 
RMR=0.012, RMSEA=0.037). The social media marketing affected brand equity and purchase intention 
with an effect size of 0.76 and 0.82 at a significant level of 0.05. Additionally, brand equity and technology 
acceptance factor was found to affect online purchase intention with an effect size of 0.68 and 0.77 at a 
significant level of 0.05. 

 
Keywords :  Purchase Intention, Facebook Live Streaming, Social Media Marketing 

 
1. บทน า 
 ปัจจุบันส่ือสังคมออนไลน์ได้เขา้มามีบทบาทในการด าเนินชวีิตเกอืบทุกด้าน มกีารเชื่อมต่อโลกใหใ้กล้ชิดกัน
อันเป็นผลมาจากเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าไปตามยุคสมัย เช่น อินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน แทปเล็ต และเทคโนโลยีด้านอื่น ๆ 
จึงท าให้การเขา้ถงึส่ือสังคมออนไลน์เป็นไปได้ง่าย และเป็นที่แพร่หลายในประชาชนทกุกลุ่ม เนื่องมาจากความสะดวก
รวดเรว็ในการรับส่งข้อมูลขา่วสาร และผู้ใช้งานสามารถแสดงความคิดเห็นหรือประสบการณ์ตา่ง ๆ ผ่านทางช่องทางนี้
ได้ง่ายและสะดวก (นันท์ชนก ดาวล้อมจันทร ์และสวัสดิ ์วรรณรัตน์, 2562) ทั้งนี้ หนึ่งในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้
จ านวนมากประเภทหน่ึง คือ เฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีได้รับความนยิมสูงทีสุ่ดทั้งในประเทศไทย
และระดับโลก ส าหรับประเทศไทยมีผู้ใชง้านเฟซบุก๊เฉล่ียร้อยละ 75 ของสื่อออนไลน์ท้ังหมด เมื่อมกีารเปิดใหใ้ช้บริการ
แพร่ภาพสดของเฟซบุ๊กที่เรยีกว่า “เฟซบุ๊กไลฟ”์ (Facebook Live) ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ผู้ใช้เฟซบุก๊จึงได้น าคุณสมบัติ
ด้านการแพร่ภาพสดมาใช้ในการขายสินคา้ ส าหรับการขยายช่องทางการขาย จากการขายหน้าร้านทีเ่รียกวา่ระบบ
ออฟไลน์ มาสู่การขายผ่านส่ือออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว (วิศษิฎ์ เกตุรัตนกุล และคณะ, 2562)  

ทั้งนี้ จากข้อมูลของส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ พบว่า สินค้ายอดนิยมที่จ าหน่ายผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กไลฟ ์มักจะเป็นสินค้าจ าพวกแฟชั่น เครื่องแต่งกาย และเครือ่งประดับ โดยมมีูลค่าอคีอมเมิรซ์ (e-Commerce) 
ในปี 2561 จ านวน 53,911.29 ล้านบาท (หทัยรัตน์ เสนาะพล, 2563) จากความนยิมในการใชเ้ฟซบุ๊กและการ
ประยุกตใ์ช้เฟซบุ๊กไลฟด์ังกล่าว เฟซบุ๊กไลฟจ์ึงถือเป็นเครื่องมือส าคัญที่ท าใหก้ารเผยแพร่ทางการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์(Social Media Marketing) มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยที่ผู้บริโภคสามารถเห็นสินคา้ได้จรงิผ่านหน้าจอแบบ
การน าเสนอในเวลาจริง (Real Time) สามารถอา่นความคิดเห็นเกีย่วกับสินคา้ขณะที่มกีารถา่ยทอดสด สามารถ
โต้ตอบต่อรองราคากับผู้จ าหน่ายสินค้า และตกลงซื้อขายสินค้าไดใ้นทันที ซึ่งเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับ
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ผู้ขายท าให้เกิดการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง ส่งเสริมให้ผู้บริโภคอยากติดตามชมการถา่ยทอดสด (Live) ต่อไป ซึ่ง
แสดงใหเ้ห็นวา่ผู้คนตา่งยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ที่มีการเปล่ียนแปลง โดยมีการน าเทคโนโลยี
มาใช้ในชีวติประจ าวัน (มัสลิน ใจคุณ, 2561) ซึ่งผลจากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัของ Badenhop และ 
Frasquet (2021) และ Choedon และ Lee (2020) พบว่า ปัจจยัด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) และความตัง้ใจซื้อสินคา้ (Purchase Intention) 

ดังนั้น งานวิจยัฉบับน้ีจึงต้องการพัฒนารูปแบบความสมัพันธ์เชงิสาเหตุและวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปร
หลัก 4 ตัวแปรข้างต้น คือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คุณค่าตราสินคา้ การยอมรับเทคโนโลยี และความตัง้ใจซื้อ
สินค้า โดยศึกษาในบริบทของลูกค้าที่รับชมเฟซบุก๊ไลฟ์ ซึ่งสอดคลอ้งกับสภาพแวดล้อมที่ประเทศอยู่ในชว่งสถานการณ์
ระบาดของโรคโควิด 19 ประชาชนส่วนใหญ่มีการท างานอยู่ที่บ้าน พฤติกรรมการซื้อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มีมาก
ขึ้น ซึ่งผลการวจิัยสามารถใช้เป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ขายสินคา้ และผู้ที่สนใจในธุรกจิที่
คล้ายคลงึประกอบการตัดสินใจวางแผนส าหรับการท าธุรกิจบนเฟซบุ๊ก ให้สามารถสร้างสรรค์สิ่งทีต่อบสนองความ
ต้องการของกลุ่มลูกคา้เปา้หมายได้อย่างสมบูรณม์ากขึ้น  
 วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 เพื่อพัฒนาแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตแุละวิเคราะห์อิทธพิลระหว่างการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ คุณค่าตราสินคา้ การยอมรับเทคโนโลยี และความตัง้ใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทางเฟซบุก๊ไลฟ์ 
 

2. เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและสมมติฐานของการวิจัย 
2.1 ความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention) เป็นแนวคดิที่เกีย่วกับความพร้อมในการเลือกซื้อจากทางเลือกใด

ทางเลือกหนึ่ง ที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด โดยการซื้อนั้นอาจจะไม่ได้พิจารณาจากผลิตภัณฑ์
เพียงอย่างเดยีว แต่ยังพจิารณาถงึประโยชน์อื่น ๆ ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ เช่น ตราสินคา้ ผู้จัดจ าหน่าย ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และเวลาทีใ่ชใ้นการซื้อ ท าใหค้วามตัง้ใจซื้อมักจะเกดิขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้สอย
และคุณค่าของผลิตภัณฑ์และบรกิาร ท าให้ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคสามารถชว่ยในการท านายพฤติกรรมการซื้อใน
อนาคตได้ ซึง่จะสะท้อนถึงความเต็มใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์และแสดงออกถึงความเชื่อถือในผู้จัดจ าหน่าย ซึ่งจากการ
ทบทวนวรรณกรรม งานวจิัยฉบับนี้ก าหนดตวัแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อในบริบทของช่องทางเฟซบุก๊ไลฟ์ จ านวน 
3 ตัวแปร คือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คุณคา่ตราสินคา้ และการยอมรับเทคโนโลยี (มัสลิน ใจคุณ, 2561; 
Ahmed & Zahid, 2014; Badenhop & Frasquet, 2021; Choedon & Lee, 2020)  

2.2 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) คือ รูปแบบของการสร้างเครือ่งมือทาง
การตลาดบนโลกอินเทอร์เน็ต ซึ่งมีการใช้สื่อออนไลน์ในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด โดยการสร้างการ
ติดต่อสื่อสาร และสร้างตราสินคา้ให้บรรลุตามความต้องการ ซึง่พืน้ฐานการสร้างการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์น้ัน
เป็นการสร้างกิจกรรมทางการตลาดทั้งเนื้อหา รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว และเสียง เพื่อวัตถุประสงค์หลักทางการตลาด
เพื่อกระจายเนื้อหาไปยังผู้บริโภค โดยการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ถือได้ว่าเป็นความนิยมแนวใหม่ในทางธุรกจิที่
จะเขา้ถึงกลุ่มเปา้หมายได้งา่ย จากการทบทวนวรรณกรรมงานวจิยัของ Ahmed และ Zahid (2014) พบว่า การตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลนม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ โดยมคี่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ 0.75 ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Choedon และ Lee (2020) โดยพบวา่การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนม์ี
อิทธิพลทางตรงเชงิบวกต่อคุณคา่ตราสินคา้และความตั้งใจซื้อ โดยมีคา่สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.56 และ 0.35 จึง
น ามาก าหนดสมมตฐิานการวจิัยได้ดังนี ้
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H1: การตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคณุค่าตราสินคา้ 
H2: การตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตัง้ใจซ้ือสินคา้ 
2.3 คุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) แบ่งเป็น 2 มุมมอง คือ มมุมองทางการเงิน (Financial Based) และ

มุมมองของลูกค้า (Customer Based) การวิจัยนีมุ้่งเน้นศึกษาคณุค่าตราสินค้าในมุมมองของลูกค้า เพราะคุณคา่ตรา
สินค้าในมมุมองการเงินจะเกิดขึน้ได้เมื่อตราสินค้านั้นมคีุณคา่ในสายตาของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายก่อน หรืออาจกล่าวได้
ว่าลูกคา้เป็นจุดเริ่มต้นและจุดส้ินสุดของตราสินค้า จากการทบทวนวรรณกรรมงานวจิัยของ Choedon และ Lee 
(2020) พบว่า คุณคา่ตราสินค้ามอีิทธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยมีคา่สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.23 ซึง่
สอดคล้องกับงานวจิัยของ Tardin et al. (2020) ซึ่งพบวา่ คุณคา่ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 
โดยมีคา่สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.76 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถน ามาก าหนดสมมติฐานการวิจยัได้ดงันี้ 

H3: คณุค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตัง้ใจซ้ือสินคา้ 
2.4 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) เป็นการน าเทคโนโลยีที่ยอมรับมาใชง้าน ซึ่ง

ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตวับุคคลหรือการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม ทัศนคติ และการใชง้านเทคโนโลยี
ที่ง่ายขึ้น การยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวข้องกับการเรยีนรู้การใชง้านระบบแอพพลิเคชั่น เช่น การซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ รวมถงึการแบ่งปันข้อมลูผ่านเฟซบุ๊ก เป็นต้น จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของ ธนัญญา ยินเจริญ และ
คณะ (2561) พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถงึประโยชน์ในการใชง้านและดา้นการรับรู้ถงึความง่ายในการ
ใช้งาน มีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ โดยมีคา่สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.30 และ 0.26 ตามล าดับ ซึง่
สอดคล้องกับงานวจิัยของ Ofori et al. (2019) ซึ่งพบวา่ การยอมรบัเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน
และด้านการรับรู้ถึงความงา่ยในการใช้งาน มีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ โดยมีคา่สัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ 0.21 และ 0.37 ตามล าดบั จากข้อมูลดังกลา่ว จงึสามารถน ามาก าหนดสมมตฐิานการวิจัยได้ดังนี ้

H4: การยอมรบัเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตัง้ใจซ้ือสินคา้ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ และอิทธิพลระหว่างตวัแปรแฝง (Latent Variables) 4 ตัวแปร สามารถ
น ามาก าหนดกรอบแนวคิดการวจิัยได้ดงัรูปภาพประกอบ 1 
 

รูปภาพประกอบ 1 
กรอบแนวคดิการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

H3 

H2 

H4 H1 

การตลาดผ่าน
สื่อสังคม
ออนไลน์ 

คุณค่า                     
ตราสินคา้ 

การยอมรับ
เทคโนโลยี 

ความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน ์
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3. วิธีการด าเนินงานวิจัย 
3.1 กระบวนการและวิธกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ คือ ตัวแทนของประชากร ซึ่งค านวณตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2014) ที่

เสนอว่าการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ควรพิจารณาจากคา่พารามิเตอร์ที่ต้องการประมาณค่าในโมเดล โดยใช้
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 5-10 คน ตอ่ 1 ค่าพารามเิตอร์ หรือจ านวน 20 เทา่ของตัวแปรสังเกตได้ งานวิจัยฉบับนี้มตีัวแปร
สังเกตไดจ้ านวน 18 ตัวแปร จ านวนกลุ่มตวัอยา่งขั้นต่ า ที่พิจาณาจากเกณฑ์ 20 เทา่ของตัวแปรสังเกตได้ จงึเทา่กับ 
360 ราย ส าหรับการสุ่มตัวอย่าง เนื่องจากช่วงที่ท าการวจิัยอยูใ่นภาวะวกิฤตการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 จึงใชก้าร
สุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) และมีการพิจารณาความล าเอียงในการตอบ (Response Bias) ด้วย ทั้งนี้
แบบสอบถามแบบออนไลน์ใช้บริการจากเว็บไซต์ Survey monkey การแจกแบบสอบถามผ่านทางเฟซบุ๊ค ซึง่ผู้วิจยัได้
ส่งลิงค์แบบสอบถาม กับผู้ใช้บริการเฟซบุ๊คที่เขา้ชมและแสดงความคดิเห็นต่อการไลฟ์สดเพจขายสินค้า 5 อันดับแรก ที่
มียอดผูต้ดิตามมากที่สุด จากข้อมูลของบริษัทมายด์คลาวด์ ฟูลฟลิเม้นท์ จ ากดั คือ พิมรี่พายขายทกุอย่าง อาซันอาหาร
ทะเลตากแห้ง เจ้น้ าณฐันัน MakeeShop และ J_jeans (My Cloud Fulfillment, 2021) โดยจะส่งแบบสอบถามผ่าน
ทางข้อความ (Chat box) ภายในเฟสบุ๊ค ของผู้ใช้บริการเฟสบุ๊คที่เข้าชมและแสดงความคดิเห็น โดยเก็บแบบสอบถาม
เพจละ 72 ราย 

3.2 การวดัคุณลักษณะของตัวแปร 
เครื่องมือของการวจิัยนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ตอน โดยตอนที่ 1 เป็นข้อมูลท่ัวไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤตกิรรมการรับชมเฟซบุก๊ไลฟ ์ข้อค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) และตอน
ที่ 2-5 เป็นข้อค าถามเกีย่วกับการวัดตวัแปรแฝงตา่งๆ ซึ่งข้อค าถามเป็นมาตรวดัแบบประมาณค่า 5 ระดับ ตามแนวทาง
ของลิเคิร์ท (Likert Scale) เป็นการสอบถามระดับความคิดเห็น ระดับการรับรู้ และระดับความตัง้ใจ 5 ระดับ คือ มาก
ที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และนอ้ยที่สุด ตามล าดับ โดยมีรายละเอียด ดังนี้  

(1) ตัวแปรแฝงการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ วัดได้จาก 5 ตัวแปรสังเกตได้ คือ ความบันเทงิ การ
ปฏิสัมพันธ ์ความนยิม ความเฉพาะเจาะจง และการตลาดแบบปากต่อปาก โดยดัดแปลงจากแนวคดิของ มัสลิน ใจ
คุณ (2561) และ Choedon และ Lee (2020) 

(2) ตัวแปรแฝงคุณคา่ตราสินค้า วัดได้จาก 4 ตวัแปรสังเกตได้ คือ การตระหนักรู้ การรับรู้ถึงคุณภาพ การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า โดยดัดแปลงจากแนวคิดของ ปัทมพร จิระบุญมา และสิริภักตร์ ศิริ
โท (2556) และ Ahmed และ Zahid (2014) 

(3) ตัวแปรแฝงการยอมรับเทคโนโลยี วัดได้จาก 4 ตัวแปรสังเกตได้ คือ การรับรู้ประโยชน์ ความงา่ยในการใช้
งาน ความเส่ียง และความเป็นส่วนตัว โดยดัดแปลงจากแนวคิดของ นันทพร เขียนดวงจันทร์ (2561)  

(4) ตัวแปรแฝงความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ วัดได้จาก 5 ตวัแปรสังเกตได้ คือ การตระหนกัถึงความต้องการ 
การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยดัดแปลงจากแนวคดิของ 
มนัสนันท ์รักษายศสกุล (2560) 

3.3 ความเชื่อมัน่และความเทีย่งตรง 
 เมื่อน าเครื่องมือการวจิัยคือแบบสอบถามไปหาคุณภาพของเครื่องมือ คือ การตรวจสอบความแมน่ตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน พิจารณาความสอดคล้องของข้อค าถาม
แต่ละข้อของตวัแปรแฝงกับนิยามศัพท์ แล้วหาค่าดชันีความสอดคล้อง (Index of Congruence: IOC) ทดลองใช้
เครื่องมือกับตวัอยา่งจ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบอ านาจจ าแนกรายข้อของตัวแปรแฝง โดยหาค่า Item total 
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correlation ซึ่งคัดเลือกข้อค าถามที่ค่า r มีนัยส าคญัทางสถิติ .01 หรือมีค่ามากกว่า 0.358 ขึ้นไป และหาค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทัง้ฉบับของแต่ละตัวแปรแฝง โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) ซึ่งเกณฑก์ าหนดว่าควรมีค่าความเชื่อมั่น ตัง้แต่ 0.80 ขึ้นไป (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2562)  

3.4 สถิตทิี่ใช้ในการวิจัย 
ค่าสถิติพื้นฐานของกลุ่มตัวอยา่ง ใช้คา่ความถี่และร้อยละ เพื่ออธบิายลักษณะเบื้องต้นของกลุ่มตวัอย่าง  

โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS และวิเคราะห์คา่สถิติพื้นฐานของตัวแปร โดยใช้คา่เฉล่ีย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ความ
เบ้ ความโด่งของตวัแปรสังเกตได ้เพื่อตรวจสอบการแจกแจงของตวัแปร ด้วยการประมาณคา่ดว้ยวธิี Maximum 
Likelihood โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS และใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป LISREL เพื่อทดสอบแบบจ าลองการวัด การ
ทดสอบแบบจ าลองสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชงิประจกัษ์ และการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ตามล าดับ  
 

4. ผลลัพธ์การวิจัยและการอภิปรายผล 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบวา่ กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คิดเป็นร้อย

ละ 65.25 มีอายุระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.75 มีการศกึษาระดับปริญญาตรีคดิเป็นร้อยละ 40.25 ส่วนใหญ ่
มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน คดิเป็นร้อยละ 35.00 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเท่ากับ 30,001-35,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 35.25 พฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์เฉล่ียวันละ 1-2 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 43.25 มีการ
ติดตามเพจการขายสินค้าแบบไลฟ์สดเฉล่ีย 3-4 วันต่อสัปดาห์ คดิเป็นร้อยละ 55.75 ประเภทของสินค้าที่ซื้อผ่านระบบ
ไลฟ์สดมากที่สุด คือ เสื้อผ้า และเครื่องส าอาง ท่ีมีค่าเฉล่ียเทา่กันรอ้ยละ 42.25 ค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อครั้งอยู่ระหวา่ง 
1,001-1,500 บาท  คิดเป็นร้อยละ 45.25 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า
ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคา่ความเชื่อมัน่ขององค์ประกอบ (Composite Reliability: CR) มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้วา่ การวัด
ตัวแปรแฝงทัง้หมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวเิคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent 
Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตวัมีคา่ความแปรปรวนเฉล่ียขององค์ประกอบ (Average Variance Extracted: AVE) 
มากกวา่ 0.50 จึงสรุปได้วา่มคีวามตรงเชิงสอดคล้องในทุกตวัแปรแฝงของตวัแบบ (Hair et al., 2014) ส่วนการ
วิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตวัแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตวัมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Loadings) มากกว่า 0.70 รายละเอียดดังตาราง 1 
 
ตาราง 1  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ และค่าความแปรปรวนเฉล่ียขององค์ประกอบ 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได้ 
ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ 

Average Variance 
Extracted: AVE 

Composite 
Reliability: CR 

การตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 

ความบันเทงิ 0.78 0.56 0.86 
การปฏิสัมพันธ ์ 0.75   

 ความนิยม 0.73   
 ความเฉพาะเจาะจง 0.71   
 การตลาดแบบปากต่อปาก 0.83   
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ตาราง 1  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ และค่าความแปรปรวนเฉล่ียขององค์ประกอบ  
               (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได้ ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ 

Average Variance 
Extracted: AVE 

Composite 
Reliability: CR 

คุณค่าตราสินคา้ การตระหนักรู ้ 0.76 0.60 0.86 
 การรับรู้ถึงคุณภาพ 0.84   
 การเชื่อมโยงกับตราสินค้า 0.80   
 ความภักดีต่อตราสินคา้ 0.76   
การยอมรับเทคโนโลยี การรับรู้ประโยชน ์ 0.77 0.59 0.85 
 ความงา่ยในการใชง้าน 0.79   
 ความเส่ียง 0.78   
 ความเป็นส่วนตัว 0.75   
ความตัง้ใจซื้อสินคา้
ออนไลน์ 

การตระหนักถึงความ
ต้องการ 

0.77 0.57 0.87 

 การหาข้อมูล 0.76   
 การประเมินทางเลือก 0.76   
 การตัดสินใจซื้อ 0.79   
 พฤติกรรมหลังการซื้อ 0.75   

 
 ผลการทดสอบโมเดลสมมติฐาน พบว่า ยงัไม่มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงถึง 
การประมาณคา่พารามิเตอร์จากข้อมูลยังไม่มคี่าทีใ่กล้เคียงกับความเป็นจริง แม้จะได้คา่พารามิเตอร์ครบถ้วนตาม
โมเดลแต่ยงัไม่พร้อมในการน าคา่ดังกล่าวมาใช้อภิปรายผล ดังนัน้ ผู้วิจัยจงึมีการปรับโมเดลสมการโครงสร้าง และ
เลือกใช้การระบคุ่าการปรับโมเดลด้วยหลักการเชิงทฤษฎีและเหตผุล ผลการปรับโมเดล จนไดค้่าสถิติหลังปรับโมเดล 

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษเ์ป็นอยา่งดี โดยค่าดัชนีท่ีส าคัญ คือ 2/df = 1.49, GFI = 0.94, CFI = 0.99, 
RMR = 0.01, RMSEA = 0.04 รายละเอยีดดงัตาราง 2 
 
ตาราง 2  ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ค่าดัชน ี เกณฑ์มาตรฐาน ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 
Chi-square p > .05 0.00 0.08 
CMIN/DF < 3.00 3.19 1.49 

GFI > 0.90 0.82 0.94 
AGFI > 0.90 0.78 0.91 
CFI > 0.90 0.75 0.99 

RMR < 0.05 0.07 0.0 
RMSEA < 0.05 0.09 0.04 
Hoelter > 200 310 295 
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เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ พบว่า ทุกตัวแปรสังเกตได้ในโมเดล มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

และตัวแปรแฝงในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ได้ร้อย
ละ 78.5 เมื่อพิจารณาแต่ละตัวแปรแฝง พบว่า ตัวแปรแฝงการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีตัวแปรสังเกตได้ด้าน

การตลาดแบบปากต่อปาก มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงที่สุด (λ=0.81, p<.05) ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์
เท่ากับ 0.75 ขณะที่ตัวแปรแฝงคุณค่าตราสินค้า มีตัวแปรสังเกตได้ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงที่สุด (λ=0.82, p<.05) ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.79 และตัวแปรแฝงการยอมรับเทคโนโลยี มี

ตัวแปรสังเกตได้ด้านความง่ายในการใช้งาน มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงที่สุด (λ=0.78, p<.05) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.77 และตัวแปรแฝงความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์  มีตัวแปรสังเกตได้ด้านการ

ตัดสินใจซื้อ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงที่สุด (λ=0.77, p<.05) 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า มีการยอมรับสมมติฐานทั้ง 4 ข้อ และสามารถสรุปได้ว่า การตลาดผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าและความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.76 และ 0.82 ตามล าดับ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ขณะเดียวกันผลการวิจัยยังพบว่า 
คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับเทคโนโลยี มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.68 และ 0.77 ตามล าดับ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 รายละเอียดดังรูปภาพ
ประกอบ 2 

 
รูปภาพประกอบ 2 
ผลการวิเคราะห ์

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 การอภิปรายผลตามสมมติฐานขอ้ H1 และ H2 ซึ่งพบว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อคุณคา่ตราสินค้าและความตัง้ใจซื้อสินคา้ออนไลน์ ผลการวจิัยดงักล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ahmed 

0.75 

0.82 

0.80 

0.75 

0.77 

0.74 

0.78 

0.77 

0.76 

0.76 

0.76 

0.77 

0.73 

0.81 

0.71 

0.72 

0.74 

0.76 

0.76 0.77 

0.68 

0.82 

การปฏิสัมพันธ์ 

ความนิยม 

การรับรู้ประโยชน์ 

ความเฉพาะเจาะจง 

การตลาดแบบปากต่อปาก 

ความบันเทิง 

การตลาดผ่าน
สื่อสังคม
ออนไลน ์

การตระหนักรู้ 

การรับรู้ถึงคุณภาพ 

การเชื่อมโยงกับตราสินค้า 

ความภักดีต่อตราสนิค้า 

คุณค่า                     
ตราสินค้า 

ความง่ายในการใช้งาน 

ความเสี่ยง 

ความเป็นส่วนตัว 

การยอมรับ
เทคโนโลยี 

การประเมินทางเลือก 

การตระหนักถึงความต้องการ 

การหาข้อมูล 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ความตั้งใจซื้อ 
สินค้า
ออนไลน ์
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และ Zahid (2014) และ Choedon และ Lee (2020) ซึ่งสามารถอภิปรายได้ว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
โดยเฉพาะการช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ เป็นส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Stimuli) ตามโมเดลพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman 
& Kanuk, 2010) การไลฟ์สดดังกล่าวจะมีการบอกต่อแบบปากตอ่ปาก โดยการกดไลค์หรือการแชร์ การน าเสนอของผู้
จ าหน่ายสินค้าที่สนุกสนาน เพลิดเพลิน หรือความบันเทงิ ซึ่งจากผลการวิจยัพบวา่การบอกต่อแบบปากต่อปากและ
ความบันเทงิ เป็นองค์ประกอบทีม่ีค่าน้ าหนักมากที่สุด ดงันั้น การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จึงเป็นส่ิงกระตุ้น
ภายนอก ท่ีท าให้ลูกค้าเกดิความสนใจ รับรู้คุณค่าตราสินคา้ และส่งผลให้ความตัง้ใจซื้อสินคา้ ตามมาเป็นล าดับ 
 การอภิปรายผลตามสมมติฐานขอ้ H3 ซึ่งพบวา่คุณคา่ตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน ์ผลการวิจยัดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Choedon และ Lee (2020) และ Tardin et al. 
(2020) ซึ่งสามารถอภิปรายไดว้่า การสรา้งตราสินคา้ไมเ่พียงแตจ่ะต้องมชีื่อเสียงเป็นที่รู้จกัในทางที่ดีเท่านั้น แตย่ังต้อง
ใหผู้้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพของสินค้านั้นดว้ย จงึจะสามารถท าให้ลูกค้าเกิดการตดัสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจยั
ที่พบว่า องค์ประกอบดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ มคี่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด ดังนั้น การท่ีคนจ าหน่ายสินคา้มกีาร
ไลฟ์สด และอธิบายถึงคุณภาพของสินค้า หรือการรีวิวแสดงความคิดเห็นของลูกคา้รายอื่น ๆ ท่ีเคยมีประสบการณ์ซื้อ
หรือใช้สินค้านั้น ๆ แล้ว ปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อการรับรู้คุณคา่ตราสินค้า  และส่งผลใหเ้กดิความตั้งใจซื้อสินคา้ในท่ีสุด 
 การอภิปรายผลตามสมมติฐานขอ้ H4 ซึ่งพบวา่การยอมรับเทคโนโลยี มีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินคา้ออนไลน์ ผลการวจิัยดงักล่าวสอดคล้องกับงานวจิยัของของ ธนัญญา ยินเจริญ และคณะ (2561) และ 
Ofori et al. (2019) ซึ่งสามารถอภิปรายได้ว่า การท่ีผู้บริโภคยอมรบัเทคโนโลยีด้านการซื้อขายออนไลน์ การท่ีผู้ขาย
สินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ สามารถสร้างการยอมรับในองค์ประกอบของเทคโนโลยี ที่มีค่าน้ าหนักมากสุดจาก
ผลการวิจยั คือ องค์ประกอบด้านความงา่ยในการใชง้าน การรับรู้ประโยชน์ และปัจจัยดา้นความเส่ียง ท้ังที่เกดิจากการ
ส่ังซื้อ การโอนเงิน และการส่งมอบสินค้า ปัจจัยเหล่านี้จะส่งโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทางนี้ 
 

5. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคตและประโยชน์ของการวิจัย 
5.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิัยในอนาคต 
ส าหรับผู้สนใจที่จะน าวิจยัในประเด็นนี้ไปต่อยอด อาจมกีารวิจัยแบบผสมผสานวิธีการ (Mixed Method) โดย

เพิ่มการวิจยัเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตวัอยา่ง เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีหลากหลายมติิมากขึ้น และน าข้อ
ค้นพบจากการวิจยัเชงิคุณภาพมาเปรียบเทียบกับผลการวิจยัในเชงิปริมาณ และขณะเดียวกัน อาจเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตวัอย่างที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทอื่น เช่น อินสตาแกรม (Intagram) และทวิตเตอร ์(twitter) เพราะอาจมี
ผลกับการตัดสินใจที่แตกตา่งจากงานวิจยัในครัง้นี้ก็ได ้

5.2 ประโยชนข์องการวิจัย 
จากผลการวิจยัซึง่พบวา่ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็นปัจจัยมีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความตั้งใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด และองค์ประกอบที่ส าคัญของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์เมื่อพิจารณาจากค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ คือ ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก และดา้นความบันเทิง จากผลการวิจัยดังกลา่ว สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ในเชิงของการปฏิบัติ (Managerial Contribution or Practical Contribution) กล่าวคือ ผู้ขายสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ ควรมุ่งเน้นกลยุทธ์ท่ีให้บุคคลซึ่งเข้ามารบัชมหรือมีส่วนร่วมในกิจกรรมการไลฟ์ มีการ
สอดแทรกความสนุกสนาน ความบันเทิงตา่ง ๆ เพื่อใหเ้กิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ซึ่งจะท าให้
ฐานลูกคา้กว้างขึ้น ในขณะเดยีวกันจากผลการวจิัยพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งมีองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ ด้าน
ความงา่ยในการใชง้าน การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความเส่ียง ผู้ขายสินคา้ออนไลน์ควรส่ือสารและสร้างความมั่นใจ
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ให้ลูกค้าทราบและรับรู้วา่ ช่องทางการขายสินคา้นี้ มีวิธกีารส่ังซื้อ การช าระเงิน การส่งมอบ และการรับประกันสินค้า
อย่างไร เพื่อให้ลูกคา้เกดิความมัน่ใจทั้งในแงคุ่ณภาพของสินค้า คุณภาพของบริการ และความปลอดภัยที่จะไม่ถูกโกง 
หรือน าข้อมูลการซื้อขายไปสร้างความเสียหายแก่ลูกคา้ในภายหลัง ปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลโดยตรงต่อความตัง้ใจซื้อของ
ลูกค้า สามารถพัฒนาเป็นพฤติกรรมการซื้อทีเ่กิดขึ้นจริง และความภักดี ตามล าดับ      
 

6. สรุปผลการวิจัย 
การวเิคราะห์อิทธิพลระหว่างการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คุณค่าตราสินค้า การยอมรับเทคโนโลยี  

และความตัง้ใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภคผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ ที่เขา้ชมและแสดงความคิดเห็นต่อการไลฟ์สดเพจขาย
สินค้า 5 อันดับแรกที่มยีอดผู้ตดิตามมากที่สุด คือ พิมรี่พายขายทกุอย่าง อาซันอาหารทะเลตากแหง้ เจ้น้ าณัฐนัน 
MakeeShop และ J_jeans ผลการวิจยัสามารถสรุปได้วา่ ความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางดังกล่าว เกิดจากอิทธิพล
ของการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ การยอมรับเทคโนโลยี และคุณค่าตราสินค้า ตามล าดับ 
และเมื่อพิจารณาจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ พบวา่ องค์ประกอบท่ีส าคัญของแต่ละตัวแปร ได้แก่ การตลาดแบบปาก
ต่อปาก ความงา่ยในการใชง้านของระบบไลฟ์สดและการซื้อขายออนไลน์ รวมถึงการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าและบริการ 
ซึ่งปัจจัยเหล่านี้สามารถน าไปใชเ้ป็นส่วนหนึ่งในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด เช่น การสอดแทรกความสนุกสนาน 
ความบันเทงิต่าง ๆ เพื่อให้บุคคลซึ่งเขา้มารับชมหรือมีส่วนร่วมในกิจกรรมการไลฟ์ และเกิดการบอกต่อแบบปากต่อ
ปาก (Word of Mouth) ซึ่งจะท าให้ฐานลูกค้ากวา้งขึ้น ขณะเดยีวกัน ต้องแนะน าการใชง้านระบบที่ครอบคลุมถึงวิธีการ
ส่ังซื้อ การช าระเงิน การส่งมอบ และขั้นตอนการคืนหรือรับประกนัสินค้า เพราะความงา่ยในการใช้งานระบบเป็นปัจจยั
ที่มีค่าน้ าหนักมากที่สุดทีจ่ะท าใหลู้กค้าเกิดการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินคา้ผ่านระบบไลฟ์สด นอกจากนี้ ผู้ขาย
สินค้าควรสร้างความมั่นใจกับลูกค้า ท้ังดา้นคุณภาพของสินค้า คณุภาพของบริการ และความปลอดภัยในการช าระเงิน
หรือความปลอดภัยดา้นข้อมูลการซื้อขายทีจ่ะไม่ท าให้เกิดความเสียหายแก่ลูกคา้ในภายหลัง เพราะปัจจัยเหล่านี้เป็น
ปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดการตัดสนิใจซื้อสินคา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ ซึ่งส่งผลต่อยอดขายและรายได้ในระยะยาวของ
ผู้ประกอบการ 
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