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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้า
ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและเพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ได้มา
จากการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกจากผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์  ซึ่งใช้เครื่องมือใน
การรวบรวมข้อมูลวิจัยได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์แบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างใช้โปรแกรมส าเร็จรูปการวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลวิจัย 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ด้าน
คุณภาพของเฟซบุ๊กไลฟ์ 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านการรับรู้ประโยชน์ 4) ด้านความเพลิดเพลิน 5) ด้าน
บรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม 6) ด้านความตั้งใจซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

เป็นอย่างดี โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (2) เท่ากับ 525.69, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 383, ค่า CMIN/df 
เท่ากับ 1.37, ค่า GFI เท่ากับ 0.92, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 0.04, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03 
และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.65 แสดงว่าตัวแปรโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ
ตั้งใจซื้อสินค้าได้ร้อยละ 65 พบว่าด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มาก
ที่สุด รองลงมาคือ ด้านบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านคุณภาพของเฟซบุ๊กไลฟ์ 
ด้านความเพลิดเพลิน และด้านความไว้วางใจ ตามล าดับ 
 
ค้าส้าคัญ: เฟซบุ๊กไลฟ ์ ความตั้งใจซื้อซ้ า  โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
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Abstract 
 The objectives of this research were to developing the casual relationship model of 

repurchasing intention clothes on Facebook Live of the consumers in Bangkok and its vicinity 

and examining the consistency of the model with empirical data samples.  A sample of 400 

individuals was selected from Thai customers who had repurchased clothes via Facebook Live, 

using convenience sampling method.  The online questionnaires composed of the 7 rating 

scales.  The questionnaires contained the query measure gauges for measuring variables 

included six variables:1) Facebook Live Quality, 2) Trust, 3) Perceived Usefulness, 4) Enjoyment, 

5) Subjective Norm and 6) Repurchasing Intention  

 The findings were as follows: the model is consistent whit the empirical data to a great 

extent. The statistic shows the Chi-square statistics goodness fit test (2) = 525.69, degrees of 

freedom (df) = 383 ,CMIN / DF = 1.37, GFI = 0.92, AGFI = 0.90, SRMR = 0.41, RMSEA = 0.03 and 

the final is the predictive coefficient of 0. 65, So the model could explain the variable 

repurchasing intention to buying 65 percent with Facebook Live Quality, Trust, Perceived 

Usefulness, Enjoyment and Subjective Norm which are combined affecting with the 

Repurchasing Intention to buying products on Facebook Live.  

 

Keywords: Facebook Live, Repurchasing Intention, Casual Relationship Model 

 

บทน้า 
 ในโลกยุคปัจจุบันที่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตกันอย่างแพร่หลาย ซึ่งมีความแตกต่างจากในอดีต  
โดยจากตัวเลขสถิติของจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย เมื่อปี 2550 มีผู้ใช้งานเพียง 9 ล้านคน ในขณะ
ที่ตัวเลขผู้ใช้งานปี 2559 เพ่ิมสูงขึ้นเป็น 29 ล้านคน คิดเป็นอัตราการเติบโตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในรอบ
ทศวรรษ ที่มีตัวเลขเพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 220.1 ทั้งนี้ปัจจัยต่าง ๆ ที่สนับสนุนให้มีการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทยเพ่ิมมากขึ้น ได้แก่ การพัฒนาระบบเครือข่ายการสื่อสารของผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ การที่ผู้ผลิตและ 
จัดจ าหน่ายโทรศัพท์มือถือพัฒนาผลิตภัณฑใ์ห้มีฟังก์ชันการใช้งานที่หลากหลายในราคาที่เหมาะสมกับผู้บริโภค 
อัตราส่วนจ านวนหมายเลขโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่อจ านวนประชากรที่เพ่ิมขึ้นทุกปี และนโยบายของภาครัฐที่
มุ่งเน้นการพัฒนาดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ด้วยปัจจัยต่าง ๆ ล้ วนแล้วแต่สนับสนุนให้เกิดการใช้
อินเทอร์เน็ตของประชาชนทุกระดับ  
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 ส าหรับการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย พบว่ามีผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของคนไทยมี
จ านวนเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสื่อสังคมออนไลน์อันดับ 1 ในปัจจุบันมีบัญชี
ผู้ใช้งาน มากถึง 51 ล้านบัญชี รวมไปถึงอินสตาแกรม (Instagram) และไลน์ (Line) คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
86.9 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2017) 
 จากข้อมูลพฤติกรรมในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของประชากรในประเทศไทยรวมถึงการเติบโตของการ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการค้าออนไลน์ในปัจจุบันจ าเป็นต้องใช้เครื่องมือทาง
สังคมออนไลน์เป็นหลัก รวมไปถึงการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีความสะดวกสบายและง่ายต่อการใช้
งานและเข้าถึงของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว โดยหนึ่งในเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่มี
ผู้ใช้บริการเป็นจ านวนมาก และมีฟังก์ชันการใช้งานที่แปลกใหม่มาสู่ผู้ใช้งานตลอดเวลา ท าให้เกิดความ
น่าสนใจแก่ผู้ใช้งาน รวมถึงมีการพัฒนาและก้าวหน้ากว่าสื่อสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ โดยหนึ่งในฟังก์ชัน
ส าคัญที่โดดเด่นคือ เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ซึ่งเป็นการถ่ายทอดสดในรูปแบบวีดิโอที่สามารถเปิดโอกาส
ให้ผู้ถ่ายทอดสดและผู้รับชมสามารถพูดคุยได้ในทันทีระหว่างถ่ายทอดสดผ่านกล่องข้อความของผู้เข้าชม ณ 
เวลานั้น โดยในปัจจุบันเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมอย่างมากซึ่งองค์กรธุรกิจต่าง ๆ รวมถึงแม่ค้าออนไลน์ได้
น าไปประยุกต์ใช้การถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) เพ่ือน าเสนอสินค้า ขายสินค้า หรือ
สนทนากับลูกค้าโดยตรง ซึ่งจะเห็นได้ว่าจุดเด่นของเฟซบุ๊กไลฟ์ คือ การน าเสนอเนื้อหาในเวลาจริง (Real 
Time) รวมถึงเป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) เป็นการเปิดโอกาสให้แม่ค้า
ออนไลน์และลูกค้าสามารถพูดคุย ซักถามข้อสงสัยและแจ้งปัญหาได้ทันที (สุดาทิพย์ ยอดสายออ, 2559) 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใน
การซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือข้อมูลที่เป็นประโยชน์
ส าหรับผู้ที่มีความสนใจในการขายสินค้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผล
ของการวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรับส าหรับแม่ค้าออนไลน์หรือเจ้าของกิจการ เพ่ือสามารถใช้ผลการวิจัย
นี้เป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจ วางแผน ส าหรับการท าการตลาดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 
ส่งผลให้สามารถประหยัดเวลา ค่าใช้จ่าย และสร้างสรรค์สิ่งที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ได้อย่างสมบูรณ์ 
 

วัตถุประสงค์ในการศึกษา 

 1.   เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2.   เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์   
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กรอบแนวคิด 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้กรอบแนวคิดในการวิจัยการศึกษา
โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุความตั้ งใจในการซื้อซ้ าเสื้ อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดจากงานวิจัยของ Talal Ahmed Abdullah Al-
maghrabi,  (2012) ศึกษาโมเดลการตั้ ง ใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ( Internet 
Repurchasing Intention Shopping Model in Saudi Arabia) ซึ่งเป็นทฤษฎีที่มีชื่อเสียงและได้การยอมรับ
ในการเป็นตัวชี้วัดความตั้งใจซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทางออนไลน์  โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ 
ได้แก่ ด้านคุณภาพของเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live Quality), ด้านความไว้วางใจ (Trust), ด้านการรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness), ด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment), ด้านบรรทัดฐานทางสังคม 
(Subjective Norm) ซึ่งเป็นตัวแปรหลักท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchasing Intention)   
 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

อ้างอิง: Talal Ahmed Abdullah Al-maghrabi, (2010) 

 

วิธีการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างน้อย 2 ครั้ง ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
  กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural-Models with Latent Variable) นงลักษณ์  
วิรัชชัย (2542) ได้เสนอว่าขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตัวแปรและอย่างน้อย

ด้านคณุภาพ
ของเฟซบุ๊กไลฟ์ 

ด้านความ

ไว้วางใจ 

ด้านการรับรู้
ประโยชน์  

ด้านความ

เพลิดเพลิน  

ด้านบรรทดั

ฐานทางสงัคม  

ความตัง้ใจ 
ซือ้ซ า้  
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ที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 จึงจะถือว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมี
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้จ านวน 31 ตัวแปร ซึ่ง
ต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 310 คนเป็นอย่างน้อยและเพ่ือป้องกันความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพ่ิม
กลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวนทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  เครื่องมือที่ใช้ในเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยในครั้งนี้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ โดยผู้วิจัยสร้างขึ้นเองจาก
การศึกษาเอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นกรอบแนวคิดในการสร้างแบบสอบถามจ านวน 2 ตอน 
ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะของข้อค าถามเป็นการสอบถามเกี่ยวกับ
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย ท่านเคยซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ตั้งแต่ 2 ครั้งขึ้นไป
หรือไม่ สถานที่พักอาศัย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้ า
ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ จ านวนทั้งสิ้น 9 ข้อ 
  ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ โดยข้อ
ค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดับ แบ่งเป็น 6 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านคุณภาพของ
เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live Quality) 2. ด้านความไว้วางใจ (Trust) 3. ด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) 4. ด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment)  5. ด้านบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม 
(Subjective Norm) 6. ด้านความตั้งใจซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Repurchasing Intentions) จ านวนทั้ง
สิน 31 ข้อ 
  เกณฑ์การวัดและการแปลความหมายคะแนน (ตอนที่ 2) เป็นดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ย 6.51-7.00  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด   
  ค่าเฉลี่ย 5.51-6.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับมาก   
  ค่าเฉลี่ย 4.51-5.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับค่อนข้างมาก   
  ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง   
  ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับค่อนข้างน้อย   
  ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับน้อย   
  ค่าเฉลี่ย 1.00-1.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 
  ในการหาคุณภาพเครื่องมือเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยเสนอผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 คน    
แล้วน าคะแนนที่ได้มาหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อมูลค าถามกับวัตถุประสงค์ ( IOC) โดยได้ค่าดัชนีความ
สอดคล้องของข้อค าถามทุกข้ออยู่ระหว่าง 0.67-1.0 จากนั้นน ามาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลอง
ใช้ (Try Out) กับผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าเชื่อมั่น
โดยวิธี ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่าข้อค าถามทั้งฉบับ เท่ากับ 0.74 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่า
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ความเชื่อมั่นไม่ควรต่ ากว่า 0.70 และค่าความเชื่อมั่นด้านความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ประโยชน์ ด้านความ
เพลิดเพลิน ด้านบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม ด้านคุณภาพของเฟซบุ๊กไลฟ์ และด้านความตั้งใจซื้อ
ซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ เท่ากับ 0.92, 0.91, 0.89, 0.89, 0.86 และ 0.84  ตามล าดับ (Kongmalai & 
Distanon, 2018) 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 1 ฉบับ ผู้วิจัยสร้างขึ้นเองจาก
การศึกษาเอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นกรอบแนวคิดในการสร้างแบบสอบถาม โดยเก็บข้อมูล
ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2561 รวมระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามทั้งสิ้น 1 เดือนโดยเก็บข้อมูล
แบบสอบถามจ านวน 430 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จ านวน
ผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน มาท าการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่จะน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ
ต่อไป 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้วิเคราะห์ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง 
(Kurtosis)  
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพ่ือหาเส้นทาง
อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้ 
อ้างอิงมีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างรูปแบบสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ 
CMIN/DF น้อยกว่า 3.00, GFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป, AGFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และ RMSEA น้อยกว่า 0.08 ซึ่ง
สอดคล้องกับสถติิวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
325 คน คิดเป็นร้อยละ 81.3 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 การศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 อาชีพ นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 161 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.3 รายได้ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 และ
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยมีประสบการณ์ในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
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ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้และความโด่งของความตั้งใจซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่าน
เฟซบุ๊กไลฟ์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

รายด้าน ค่าเฉลี่ย 

(M) 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน(S.D.) 

ความหมาย ความเบ ้

(Sk) 

ความโด่ง 

(Ku) 

ความหมาย 

ด้านคุณภาพ 

ของเฟซบุ๊กไลฟ ์

4.58 1.05 ค่อนข้างมาก 0.02 -0.77 แจกแจงแบบปกต ิ

ด้านความไว้วางใจ 4.25 0.85 ปานกลาง 0.30 0.10 แจกแจงแบบปกต ิ

ด้านการรบัรู้ประโยชน์  4.69 0.96 ค่อนข้างมาก 0.19 -0.94 แจกแจงแบบปกต ิ

ด้านความเพลิดเพลิน 4.52 0.99 ค่อนข้างมาก 0.22 -0.72 แจกแจงแบบปกต ิ

ด้านบรรทดัฐานของ

บุคคลเกี่ยวกับ

พฤติกรรม 

4.26 0.97 ปานกลาง -0.16 -0.65 แจกแจงแบบปกต ิ

ด้านความตั้งใจซื้อซ้ า 4.36 0.88 ปานกลาง 0.17 -0.21 แจกแจงแบบปกต ิ

ภาพรวม 4.43 0.80 ปานกลาง 0.04 -1.18 แจกแจงแบบปกติ 

 

 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้เทคนิคสมการโครงสร้างเชิงเส้น เพ่ือหาเส้นทาง
อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างรูปแบบสมมติฐานกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์เป็นอย่างดี ดังตารางที่ 2  
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ตารางท่ี 2  แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ
ตั้งใจซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์จากข้อมูลเชิงประจักษ์ที่อยู่ในรูปของคะแนนดิบ  

ดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้อง 

และกลมกลืน 

เกณฑ์การ

พิจารณา 

รูปแบบฯ 

ก่อนปรับโมเดล 

รูปแบบฯ หลังปรับโมเดล  

(ซ่ึงสอดคล้องและกลมกลนื 

กับข้อมลูเชิงประจักษ)์ 

ค่าทีไ่ด้ 
ผลการ

วิเคราะห์ 
ค่าทีไ่ด้ 

ผลการ

วิเคราะห์ 

CMIN/df หรือ ค่าไคสแควร์สมัพทัธ์ ≤ 2.00 6.35 ไม่ผา่น 1.37 ผ่าน 

ดัชนีวัดระดบัความเหมาะสมพอด ี(GFI) ≥ 90 0.76 ไม่ผา่น 0.92 ผ่าน 

ดัชนีวัดระดบัความเหมาะสมพอดทีี่

ปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) 
≥ 90 0.84 ไม่ผา่น 0.90 ผ่าน 

ดัชนีวัดระดบัความเหมาะสมพอดเีชิง 

เปรียบเทยีบ (CFI) 
≥ 90 0.74 ไม่ผา่น 0.98 ผ่าน 

ดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคลือ่นใน

การประมาณ (RMSEA) 
< 0.08 0.18 ไม่ผา่น 0.03 ผ่าน 

ดัชนีรากของก าลังสองเฉลีย่ของเศษในรูป

คะแนนมาตรฐาน (SRMR) 
< 0.08 0.27 ไม่ผา่น 0.04 ผ่าน 

ดัชนีรากของก าลังสองเฉลีย่ของสว่นท่ี

เหลือ (RMR) 
< 0.08 0.43 ไม่ผา่น 0.05 ผ่าน 

ดัชนีแสดงค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Hoelter) ≥ 200 186 ไม่ผา่น 327 ผ่าน 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.390 มีค่าน้อยกว่า 3.00 ค่าดัชนีตรวจสอบความ 
สอดคล้องกลมกลืน GFI เท่ากับ 0.92 , AGFI เท่ากับ 0.90, CFI เท่ากับ 0.97 มีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า
ความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า SRMR เท่ากับ 0.04, RMSEA เท่ากับ 0.03 มีค่าน้อยกว่า 0.08 ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ประเมินความสอดคล้องและความกลมกลืนของโมเดล พบว่า ผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
สรุปได้ว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 
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รูปที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องความกลมกลืนของโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
 จากรูปที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ ได้รับอิทธิพล
ทางตรงจากด้านการรับรู้ประโยชน์ ด้านความเพลิดเพลิน ด้านบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม มี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.07, 0.32 และ 0.45 ตามล าดับ ด้านบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม ได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากด้านการรับรู้ประโยชน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.83 ด้านความเพลิดเพลินได้รับอิทธิพล
ทางตรงจากด้านการรับรู้ประโยชน์ และด้านบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรมมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 
0.68 และ 0.28 ตามล าดับ ด้านการรับรู้ประโยชน์ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านคุณภาพของเฟซบุ๊กไลฟ์และ
ด้านความไว้วางใจมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.66 และ 028 ตามล าดับ ด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรง
จากด้านคุณภาพของเฟซบุ๊กไลฟ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.72 
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ตารางท่ี 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตัวแปร ตัวแปรแฝงภายใน 

ตัวแปรแฝงภายนอก 
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0.72*** - 0.72*** 0.66*** 0.20*** 0.86*** - 0.45*** 0.45*** - 0.55*** 0.55*** - 0.49*** 0.49*** 

ด้านความไวว้างใจ (TRU) - - - 0.28*** - 0.28*** - 0.19*** 0.19*** - 0.23*** 0.23*** - 0.21*** 0.21*** 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ 

(PCU) 
- - - - - - 0.68*** - 0.68*** 0.83*** - 0.83*** 0.07 0.67*** 0.74*** 

ด้านความเพลิดเพลนิ (EJM) - - - - - - - - - - - - 0.32* - 0.32* 
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ค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์ (R2) 
 0.52   0.77   0.86   0.69   0.65  

หมายเหตุ *p≤0.05 ***p≤0.001
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 จากตารางท่ี 3 พบว่า ความตั้งใจซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ ได้รับอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมมากที่สุด
จากด้านการรับรู้ประโยชน์ เท่ากับ 0.74 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และได้รับอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมรองลงมาจากด้านบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม เท่ากับ 0.54 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 ส่วนด้านบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรมได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้ประโยชน์ 
เท่ากับ 0.83 ด้านความเพลิดเพลินได้รับอิทธิพลมากที่สุดจากด้านการรับรู้ประโยชน์ 0.68 ด้านการรับรู้ประโยชน์ 
ได้รับอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมมากที่สุดจากด้านคุณภาพของเฟซบุ๊กไลฟ์ เท่ากับ 0.86 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 
 
อภิปรายผล  
 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ มีความสอดคล้องกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถอธิบายความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ได้
ร้อยละ 65 สามารถอภิปรายปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ได้ดังนี้ 
 ความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ ได้รับอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมเชิงบวกจากด้านการรับรู้
ประโยชน์ เนื่องมาจากความรวดเร็ว ความง่าย และมีขั้นตอนการซื้อที่ไม่ซับซ้อน รวมไปถึงการช่วยให้ผู้ใช้งาน
สามารถตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าได้เร็วขึ้นในราคาที่ถูกลงผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ และยังส่งอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้าน
ความเพลิดเพลินและด้านบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม ซ่ึงเป็นไปตามทฤษฎีการยอมรับนวัตกรรมและ
เทคโนโลยี (A technology acceptance model หรือ TAM) โดยหลักการของ TAM ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มี
อิ ท ธิ พลต่ อค ว ามตั้ ง ใ จ ในกา ร ยอมรั บ ก า ร ใ ช้ เ ทค โน โลยี ส า ร สน เทศ  ซึ่ ง ป ร ะกอบ ไปด้ ว ยปั จ จั ย  
4 ประการ ได้แก่ ตัวแปรภายนอก การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ การรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน และทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วนส่งผลต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ
ของบุคคล สอดคล้องกับการศึกษาของ He, Z. L., Kim, Se H. G., & Du H. (2017) พบว่าการรับรู้ประโยชน์ใน
การใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ า 
 ความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ ได้รับอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมเชิงบวกจากด้านบรรทัด
ฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม เนื่องมาจากการได้รับค าแนะน าของคนรู้จักเพ่ือนและสมาชิกในครอบครัว รวม
ไปถึงอิทธิพลจากสื่อต่าง ๆ นอกจากนี้การซื้อเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ยังเป็นสิ่งที่ได้รับความนิยมในสังคมยุคปัจจุบัน 
และยังส่งอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้านความเพลิดเพลิน ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุและผล 
(The theory of reasoned action หรือ TRA) น าเสนอโดย Fishbein & Ajzen (1975) อธิบายว่าความตั้งใจใน
การแสดงพฤติกรรมได้รับแรงขับเคลื่อนมาจากอิทธิพลหลัก 2 ประการ ได้แก่ ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรม และบรรทัด
ฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม ทั้งนี้บรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรมในทฤษฎีดังกล่าว หมายถึง การ
รับรู้ของบุคคลเกี่ยวกับความคาดหวังและความต้องการของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลในสังคม ในการแสดงหรือไม่
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แสดงพฤติกรรมใด ๆ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  Almaghrabi &  Ahmed  (2010) ได้ศึกษาอิทธิพลในการ
ซื้อซ้ าสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่าบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความตั้งใจในการซื้อซ้ า 
 ความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากด้านความเพลิดเพลิน 
เนื่องมาจากผู้บริโภคมีความรู้สึกชื่นชอบ เพลิดเพลิน สนุก ตื่นเต้น และมีความเพลิดเพลินในการได้ซื้อเสื้อผ้าผ่าน
เฟซบุ๊กไลฟ์ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Selim Aren (2011) ได้ศึกษาอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อซ้ าสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ พบว่าความเพลิดเพลินของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ
ในการซื้อซ้ า 
 ความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ ได้รับอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกจากด้านคุณภาพของ
เฟซบุ๊กไลฟ์เนื่องมาจากเฟซบุ๊กไลฟ์มีการออกแบบให้ง่ายต่อการใช้งาน มีการแสดงผลที่รวดเร็ว มีช่องทางการ
ติดต่อกับผู้ขายที่ชัดเจน มีการพัฒนาระบบอย่างสม่ าเสมอ และสามารถแสดงผลผ่านอุปกรณ์ที่หลากหลาย 
ได้อย่างถูกต้องและสมบูรณ์ และยังส่งอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้านการรับรู้ประโยชน์ รวมไปถึงส่งอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านความเพลิดเพลินและด้านบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ฉัตรเฉลิม เกิดสวัสดิ์ และสุมามาลย์ ปานค า (2560) ที่พบว่า พฤติกรรมการสื่อสารภายในองค์กรผ่าน
โซเชียลมีเดีย ได้รับอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกจากปัจจัย 3 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพการ
ใช้งานโซเชียลมีเดีย ปัจจัยด้านความคาดหวังในความง่ายต่อการใช้งานโซเชียลมีเดีย และปัจจัยด้านอิทธิพลของ
สังคมต่อการใช้งานโซเชียลมีเดีย 
 ความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ ได้รับอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกจากด้านความไว้วางใจ 
เนื่องมาจากผู้บริโภคเชื่อมั่นว่าผู้ขายเสื้อผ้าผ่านด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ ให้ข้อมูลสินค้าที่ถูกต้อง ท าให้เกิด
ความไว้เนื้อเชื่อใจ มั่นใจ และปลอดภัยในการซื้อเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ และยังส่งอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้าน
การรับรู้ประโยชน์ รวมไปถึงส่งอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อด้านความเพลิดเพลินและด้านบรรทัดฐานของบุคคล
เกี่ยวกับพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Morgan & Hunt (1994) ได้อธิบายไว้ว่า ความไว้วางใจสามารถ
วัดได้จากความม่ันใจของลูกค้า ซึ่งผู้ประกอบการแต่ละรายจะได้รับความเชื่อมั่นจากลูกค้าที่ต่างกัน และจะประเมิน
ความไว้วางใจของลูกค้าได้ เมื่อลูกค้าได้รับสินค้าหรือบริการนั้นแล้ว โดยจะส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซื้อหรือใช้บริการ
สินค้านั้นซ้ าอีกครั้ง 
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ผลสรุปและข้อเสนอแนะ 
ผลสรุป 
 การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์คือ  
 1) พัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวความคิดจากงานวิจัยของ Talal Ahmed Abdullah Al-
maghrabi, (2012) ได้แก่ ด้านคุณภาพของเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live Quality), ด้านความไว้วางใจ (Trust), 
ด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness), ด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment), ด้านบรรทัดฐานทาง
สังคม (Subjective Norm) และด้านความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchasing Intention)  
 2)   ผลการวิจัยครั้งนี้ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 325 คน คิดเป็น
ร้อยละ 81.3 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 อาชีพ นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รายได้ต่อ
เดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคย
มีประสบการณ์ในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมค่าเฉลี่ย 
4.43 อยู่ในระดับปานกลาง ด้านการรับรู้ประโยชน์ ค่าเฉลี่ยมากที่สุด 4.69 อยู่ในระดับค่อนข้างมาก รองลงมา
ได้แก่ ด้านคุณภาพของเฟซบุ๊กไลฟ์ มีค่าเฉลี่ย 4.58 อยู่ในระดับค่อนข้างมาก และน้อยที่สุดด้านความไว้วางใจมีค่า
น้อยสุด มีค่าเฉลี่ย 4.15 ค่าความเบ้ (Sk) อยู่ระหว่าง -0.16 ถึง 0.30 และค่าความโด่ง (Ku) อยู่ระหว่าง -0.94 ถึง 
0.10 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ± ไม่เกิน 3.00 แสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ โดยด้านความตั้งใจซื้อซ้ าได้รับอิทธิพล
ทางตรงมากที่สุดจากด้านบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม เท่ากับ 0.45 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากด้านความเพลิดเพลิน เท่ากับ 0.32 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สรุปได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 
 
ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะในการน้าผลวิจัยไปใช้ 
 1)   ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ ผู้ประกอบธุรกิจขายเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ควรให้ความส าคัญกับ
การรับรู้ประโยชน์กับผู้ซื้อ เริ่มตั้งแต่ความหลากหลายของเสื้อผ้า การตั้งราคาสินค้าให้มีความเหมาะสมหรือมีราคา
ที่ถูกกว่าท้องตลาดทั่วไป รวมถึงการออกแบบกระบวนการสั่งซื้อสินค้าและวิธีการช าระค่าสินค้าให้มีความง่ายต่อผู้
ซื้ออีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญไม่แพ้กันคือบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม เช่น การท าสื่อโฆษณาผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ รวมถึงการรีวิวและการแชร์โพสต์ของเพ่ือน คนรู้จัก ทั้งนี้เพ่ือช่วยในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดและเพ่ิมยอดขายรวมไปถึงท าให้ลูกค้ารายเดิมกลับมาซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์อย่างต่อเนื่อง 
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 2)   ควรศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ าเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ผ่านโซเชียล
มีเดียอ่ืน ๆ นอกเหนือจากเฟซบุ๊กไลฟ์ เช่น อินสตาแกรมไลฟ์ หรือยูทูปไลฟ์ เป็นต้น 
 3) การวิจัยครั้งต่อไปควรเพ่ิมการศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากท่ีปรากฏในงานวิจัยนี้ เพ่ือศึกษาว่ามี
ปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีความส าคัญต่อรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ าของผู้บริโภค เช่น ด้าน
ทัศนคติต่อตัวสินค้า หรือด้านความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
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