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อิทธิพลของความไว้วางใจ ทัศนคติ  และส่วนประสมทางการ 

ตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านสื่อสงัคมออนไลน์

ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

The Influence of Trust, Attitude and Marketing Mix on Purchasing Decision of 

Fashion Clothes via Social Media among Consumers in Songkhla Province 
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บทคัดยอ่ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 2) เพื่อศึกษา

ปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน

จังหวัดสงขลา และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps (ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา

ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การศึกษาคร้ังนี้ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถาม จ านวน 223 คน วิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้โมเดลสมการ

โครงสร้างแบบก าลังสองน้อยสุดบางส่วน ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ทัศนคติ การส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ในขณะที่ปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ดังนั้นผลการวิจัย

คร้ังนี้จะเป็นประโยชน์กับธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ที่ต้องการท าความเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม 

ค ำส ำคญั : ความไว้วางใจ ทัศนคติ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อ 
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Abstract 

  

 This study aimed to investigate the influence of trust, attitude, and marketing 

mix (4Ps) on purchasing decision of fashion cloths via social media among consumers 

in Songkhla province.  The study used the questionnaire to collect data from 223 

consumers who have been purchasing fashion cloths via social media.  The Partial 

Least Squares Structural Equation Modelling ( PLS- SEM)  techniques were applied to 

analyze the data. The results illustrated that channel, attitude promotion product, and 

trust had significant relations with customer purchasing decision toward fashion cloths 

via social media.  However, price did not have a significant effect on customer 

purchasing decision toward fashion cloths via social media. The empirical results from 

this paper would be beneficial for a group of textiles to grasp a deeper understanding 

of the factors that could lead to the escalation of the consumer’ s purchase decision 

and develop marketing strategies to enhance the consumer’s satisfaction. 

Keywords: Attitude, Trust, Marketing Mix, Purchasing Behavior 

 

บทน า 

 สังคมไทยปัจจุบันเรียกได้ว่าเป็นสังคม “ดิจิทัล 4.0” สังคมแห่งเทคโนโลยีสารสนเทศเป็น

การ ‘ขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยนวัตกรรม’คือ การพัฒนาเปลี่ยนแปลงใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เข้า

มาพัฒนาสินค้าที่มีอยู่แล้วให้ดีย่ิงขึ้น และล้มล้างพฤติกรรมแบบ เดิม ๆ (ส านักงานรัฐบาล

อิเล็กทรอนิกส์, 2560) เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงที่มีการน าเทคโนโลยีเข้ามาท าให้ธุรกิจ

เปลี่ยนแปลงแตกต่างไปจากเดิม จากร้านค้าปลีกในอดีตที่มีหน้าร้าน มีต้นทุนสูง มีข้อจ ากัดใน

เร่ืองของสถานที่และเวลา ในปัจจุบันมีการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท าธุรกิจการค้า หรือที่

เรียกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง

ในการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าระหว่างผู้ค้ากับลูกค้าโดยไม่จ าเป็นต้องผ่านคนกลาง อีกทั้งยัง

สามารถลดต้นทุน และไม่มีข้อจ าจัดเร่ืองเวลาและสถานที่ในการท าธุรกิจทุกที่และทุกเวลา ด้วย

เหตุนี้ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นที่นิยมของผู้ประกอบการในยุคปัจจุบัน (วราภรณ์ บุญเต็ม, 

เฉลิมศรี คุมหอยกัณฑ์ และณัฐวดี ทองทิพย์, มปป.) สื่อสังคมออนไลน์ นับว่าเป็นอีกรูปแบบ

หนึ่งของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน และเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย รวมถึงการ 

ส่งข้อความ ติดต่อสื่อสารได้รวดเร็วทุกสถานที่และทุกเวลาสามารถเข้าถึงได้โดยไม่จ าเป็นต้องมี

คอมพิวเตอร์เพียงแค่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการเข้าถึงข้อมูล ด้วยเหตุนี้ร้านค้าปลีก

สมัยใหม่จึงนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า โปรโมทร้านค้า บริการหลัง

การขาย และสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว (จารวี ปะวะละ, 2560) 

 ปัจจุบันการขายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเมื่อเทียบมูลค่า

อีคอมเมิร์ซระหว่างปี 2559 กับปี 2560 พบว่ามูลค่าของประเภท B2C โตขึ้น 15.54% และส่วน

แบ่งมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าอุตสาหกรรมที่มีมูลค่าตลาดสูงที่สุด ได้แก่ อุตสาหกรรม
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การค้าปลีกและการค้าส่ง มีมูลค่า 869,618.40 ล้านบาท (30.92%) โดยที่การซื้อสินค้าออนไลน์

ในช่วงเดือน มิถุนายน-สิงหาคม 2560 มีผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ 82.3% สินค้าที่ซื้อออนไลน์มาก

ที่สุด คือ แฟชั่น/เคร่ืองแต่งกาย คิดเป็น 44.0% (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์

กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2560) ส่งผลให้ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นต้องปรับตัวเพื่อเพิ่ม

ความสามารถในการแข่งขัน  

 จังหวัด สงขลา เป็นจังหวัดหนึ่งในภาคใต้ตอนล่าง เป็นเมืองที่ใหญ่เป็นอันดับที่สี่ของไทย 

มีประชากรมากเป็นอันดับ 2 ของภาคใต้ ในปี 2559 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจ านวน 778,363 คน 

เมื่อเทียบกับปี 2560 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจ านวน 906,514 คน เพิ่มขึ้นมากกว่าปีที่แล้วถึง 

128,151 คน และเมื่อเทียบกับปี 2561 (ไตรมาสที่ 1) มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจ านวน 930,826 คน 

(ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม , 2560) นักวิจัยจึงเล็งเห็นว่า

ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด

สงขลาให้มากขึ้น เพื่อท าความเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ

ศึกษา ความไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

แฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

 

วัตถุประสงค์  

1.เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

2.เพื่อศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

3.เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด

จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

 

ประโยชน์ที่ได้รับ 

1.ได้ทราบถึง ความไว้วางใจ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

2.ได้ทราบถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น

ผ่านสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาและน าข้อมูลนี้ไปวางแผนเพิ่มยอดขายและ

สร้างผลก าไรให้เพิ่มมากขึ้น  

3.ได้ทราบถึงประโยชน์ต่อผู้ที่ด าเนินธุรกิจการขายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใช้

เป็นแนวทางในวางกลยุทธ์เพื่อที่จะสามารถแข่งขันและพัฒนาธุรกิจต่อไป  
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ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ควำมไว้วำงใจ 

ความไว้วางใจ คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่

ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้า ซึ่ง

ประกอบด้วย 5Cs ได้แก่ การสื่อสาร (Communication) ความดูแลและการให้ (Caring and 

Giving) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่ เกี่ยวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย 

(Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) 

และการให้ความไว้วางใจ (Trust) (วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549 อ้างใน มีนา อ่องบางน้อย, 2553) 

ทัศนคติ 

ทัศนคติ โดยภาพรวมหมายถึง ความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกของบุคคลมีต่อ  สิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์หรือสิ่งแวดล้อมอันมีแนวโน้มที่จะให้บุคคลแสดง ปฏิกิริยา 

และกระท าต่อสิ่งนั้น ๆ ในทางสนับสนุนหรือปฏิเสธ ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถมองเห็นได้อย่าง

ชัดเจน การที่จะรู้ถึงทัศนคติของบุคคลใดบุคคลหนึ่งได้ต้องใช้วิธีแปลความหมายของการ

แสดงออก (รุ่งนภา บุญคุ้ม, 2536) 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, อ้างในวิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556) กล่าวถึงส่วนประสม

ทางการตลาดว่า คือ สิ่งเร้าทางการตลาดที่ท าให้เกิดขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ สามารถแบ่งได้

ดังนี้ (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) (2) ราคา (Price) (3) ช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ 

Distribution) (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทุกกระบวนการของการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคสามารถได้รับอิทธิพลจากการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคอาจจะได้รับข่าวสารจาก

นักการตลาดที่จะส่งไปเตือนใจให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ 

กำรตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการเลือกทางปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากทางเลือก

ต่างๆ เพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ต้องการ โดยใช้หลักเกณฑ์บางประการพิจารณาและตัดสินใจ 

อดุลย์  จาตุรงคกุล (2543 : 160-166 อ้างใน อภิวิทย์ ย่ังยืนสถาพร, 2558) ได้กล่าวไว้ว่า 

กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน อันจะน าไปสู่การ ตัดสินใจซื้อ 

ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การ

ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ งานของนักการตลาดมิได้จบสิ้นลงเมื่อมีการซื้อสินค้า 

ผู้บริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจและจะก่อพฤติกรรมหลังการซื้อขึ้น  

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อ 

 ความไว้วางใจ หมายถึง การติดต่อสื่อสารกันระหว่างลูกค้าและผู้ให้บริการจนเกิดความ

ใกล้ชิดและสร้างความเชื่อมั่นความมั่นใจให้แก่กลุ่มลูกค้าที่มีต่อสินค้า หรือบริการ และรวมไปถึง

ความเชื่อมั่นต่อร้านค้าที่ขายสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (มีนา อ่องบางน้อย, 2553) ปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งงานวิจัยก่อนหน้านี้ พบว่า 

ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ยกตัวอย่างงานวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์  



อิทธิพลของความไว้วางใจ ทัศนคต ิ และส่วนประสมทางการตลาดตอ่การตัดสินใจซื้อเสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านสื่อฯ 

ภูษณ สุวรรณภักดี และ วิลาวัลย์ จันทร์ศรี  
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(2556) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านความไว้วางใจใน

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ในขณะเดียวกันจากการศึกษาวิจัยโดย ธัญนันท์  

วรเศรษฐพงษ์ (2558) พบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า จาก

การศึกษาเร่ือง ความไว้วางใจในธุรกิจ E-COMMERCE ของบริษัท LAZADA อีกทั้ง จุฑาฎา โพธ์ิ

ทอง และจันทรบ์รูณ์ สถิตวิริยวงศ์ (2558) ที่ได้ท าการศึกษาเร่ืองแบบจ าลองปัจจัยของเอสคอม

เมิร์ซและความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัย

ด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความมีชื่อเสียง คุณภาพของข้อมูล ความมั่นคงปลอดภัย การสื่อสาร และ

การแนะน าแบบปากต่อปาก มีผลต่อความไว้วางใจจนน าไปสู่การซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

จากการศึกษาวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวจึงน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา  

ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ 

ทัศนคติ หมายถึง รูปแบบพฤติกรรมของบุคคลที่ตอบสนองต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่ง

ความรู้สึกนั้นสามารถเป็นได้ทั้งพอใจ หรือไม่พอใจก็ได้ (จิระวัฒน์ วงศ์สวัสดิวัฒน์ , 2542) 

ทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) 

ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตา  

แกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ในขณะเดียวกัน พัชชรินทร์ อดออม (2558) พบว่า 

ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านทัศนคติในการตัดสินใจซ้ือสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง

ออนไลน์ และ ธิดารัตน์ ปสันน์สิริคุณ และจิราภา พึ่งบางกรวย (2560) ศึกษาทัศนคติการซื้อ

สินค้าและบริการออนไลน์ของประชาชนในจังหวัดชลบุรี พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัย

ด้านทัศนคติในการตัดสินใจซื้อเช่นกัน ดังนั้นจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวจึงน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

ผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่น าเสนอแก่ตลาดเพื่อให้เกิดความสนใจ การซื้อ การใช้ หรือ

การบริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการได้ (เบญจมาศ สิริใจ, 2013)  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลท าให้

ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสิ้นค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) และ 

อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าใน Line Gift shop พบว่า ปัจจัยด้าน ผลิตภัณฑ์ มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อสินค้าใน 
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LINE Gift hop อีกทั้ง เสาวลักษณ์ สมานพิทักษ์วงค์ (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ืองส่วนประสม

ทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 

พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

จากการศึกษาวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวจึงน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

ราคาและการตัดสินใจซื้อ 

 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ใช้ในการแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ 

(สินค้าและ/หรือบริการ)โดยผู้ซื้อและผู้ขายตกลงกัน (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, ม.ป.ป.)  ทวีรัชต์ 

คงรชต (2561) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัยท างานในจังหวัดนนทบุรี พบว่าปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ อีกทั้ง ชยาลัย โพธิเจริญ, นิตยา เจรยีงประเสริฐ 

และวรัท วินิจ (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ืองแผนการตลาดออนไลน์ของร้านฟีมสเตอร์ พบว่า 

ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ รวมถึง สิริชัย ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์ 

(2561) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม พบว่า ปัจจัยด้านราคาส่งผลให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากการศึกษาวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่าปัจจัย

ด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวจึงน ามา

ซึ่งสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการตัดสินใจซื้อ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มี

ความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จาก

ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ (Etzel, Walker and Stanton,  2001 : 3)  วารุณี ศรี

สรรณ, วรรณรพี บานชื่นวิจิตร และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรต (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ืองการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและ

ต่างจังหวัด พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สอดคล้องกับ บุษยา วงษ์ชวลิตกุล , สงวน วงษ์ชวลิตกุล, ธนกร ลิ้มศรัณย์, อรอุมา ปราชญ์

ปรีชา, ทศพล ปราชญ์ปรีชา และจอมภัค จันทะคัต (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการ

ซื้อและการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ในจังหวัดนครราชสีมา แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัด

จ าหน่ายส่งผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ใน

จังหวัดนครราชสีมา อีกทั้ง ฉวีวงศ์ บวรกีรติขจร (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การศึกษาการซื้อ

ขายสินค้ากลุ่มแฟชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ ระบุว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจ าจ าหน่ายส่งผลต่อ
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การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเช่นกันจากการศึกษาวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่าปัจจัย

ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวจึงน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

การส่งเสริมการตลาดและการตัดสินใจซื้อ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ

ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ

ต้องการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 

ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker and Stanton, 2001 : 10) อรณชิ โชคชัย และ

นิตยา เจรียงประเสริฐ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซื้อ

เสื้อผ้าเด็กเล็กของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในขณะเดียวกัน ปรเมษฐ์ สิริพิพัฒน์ และฐติกุล ไชยวรรณ์ 

(2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ออนไลน์ของผู้สูงอายุคนไทย แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการ

ตัดสินใจของผู้บริโภค อีกทั้ง จิราพร ระโหฐาน และประวีณา สุขเกษม (2560)  ได้ท าการศึกษา

ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อเสื้อผ้าสุภาพบุรุษผ่านร้านค้าออนไลน์ใน

จังหวัดชลบุรี ชี้ชัดว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเช่นเดียวกันจาก

การศึกษาวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด

จ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวจึงน ามาซึ่ง

สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 
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ภำพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบยีบวิธีการศกึษา 

 การศึกษาคร้ังนี้ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ประชากรกลุ่มเป้าหมาย

คือผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่  

แน่ชัด โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ผสมผสานกับการสุ่มตัวย่าง

แบบเจาะจง (Purposive Judgment Sampling) โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 223 

คน ซึ่งเป็นจ านวนที่เป็นที่ยอมรับ (Chin, Marcolin and Newsted, 2003) และเพียงพอในการ

วิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบ Variance Base (Stevens, 2002 : 395) ประยุกต์ใช้โมเดล

สมการโครงสร้างแบบก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) เพื่อทดสอบความน่าเชื่อมั่นของ

เคร่ืองมือ (Reliability) ได้แก่ Composited Reliability (CR), Indicator Reliability และทดสอบ

ความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือ ได้แก่ Convergent Validity, Discriminant Validity, Cross-

Loading และ Fornell-Larcker Criterion รวมทั้งใช้โมเดลสมการโครงสร้างแบบก าลังสองน้อย

ที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพื่อหาความสัมพันธ์ของ

ตัวแปรแฝงที่เป็นอิสระ (Exogenous Variable) กับตัวแปรแฝงที่เป็นตัวแปรตาม (Endogenous 

Variable) 

 

 

 

ความไว้วางใจ 

ทัศนคต ิ

ผลิตภัณฑ ์

ราคา 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือผ่าน

สื่อสังคมออนไลน ์

H1  

H2  

H3  

H4  

H5  

H6  
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ผลการศึกษา 

 ผลจากการวิจัยด้านข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น 67.7 

เปอร์เซ็นต์ และมีเพศชายเพียง 32.3 เปอร์เซ็นต์ อายุสูงสุด คือ 55 ปี และอายุต่ าสุด 16 ปี 

การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็น 70.1 เปอร์เซ็นต์ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่ากับ 10,001-

20,000 บาท คิดเป็น 65.5 เปอร์เซ็นต์ และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย คิด

เป็น 31.8 เปอร์เซ็นต์ 

ตำรำงที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน  

Construct Item Loading CR* AVE** 

Trust 
 

-สินค้าที่ขายผ่านออนไลน์มคีุณภาพเปน็ไปตามที่

ได้ลงประกาศจริง     

-ผู้ขายสินค้าผ่านออนไลน์มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า

ครบถ้วน ถูกต้อง ตามค าบรรยายสินค้าที่ได้แจ้ง

ให้กับลูกค้าทราบ 

-การซื้อสินค้าผ่านออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือและ

ไว้วางใจได้ 

0.77 

 

0.76 

 

 

0.74 

0.88 0.52 

 

-ผู้ขายสินค้าผ่านออนไลน์มีข้อตกลง เง่ือนไข การ

รับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน 

-ผู้ขายสินค้าผ่านออนไลน์มีการปรับปรุงข้อมูลให้

ทันสมัยตลอดเวลา   

-สินค้าที่ขายผ่านออนไลน์มรีาคาถูกกว่าร้านค้า

ทั่วไป 

-ผู้ขายสินค้าผ่านออนไลน์มีประสิทธิภาพในการ

จัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่ก าหนด           

0.82 

 

0.53 

 

0.68 

 

0.72 
 

  

Attitude -ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มีความ

สะดวก เนื่องจากสามารถซื้อได้ตลอด  24 ชั่วโมง 

-ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์เหมาะสม

กับวิถีชีวิตของท่านในปัจจุบัน 

-ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ใน

ปัจจุบันมีความปลอดภัย 

-ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จะได้

สินค้าที่มีคุณภาพเปน็ไปตามที่ท่านต้องการ 

-ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มีราคาถูก

กว่าตามท้องตลาด 

-หากให้ตัดสินใจย้อนกลับไปท่านจะยังคงซื้อสินค้า

จากเครือข่ายออนไลน์ดงักล่าว 

0.70 

 

0.71 

 

0.72 

 

0.71 

 

0.75 

 

0.78 

0.87 0.53 
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ตำรำงที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (ต่อ) 

Construct Item Loading CR* AVE** 

Product -มีความหลากหลายของเสือ้ผ้า       

-เสื้อผ้ามีเอกลักษณ์มีการออกแบบที่โดดเด่น  

-เสื้อผ้ามีคุณภาพดี มีการตัดเย็บอย่างประณีต 

0.73 

0.65 

0.76 

0.82 0.54 

 

-เสื้อผ้าตรงกับความต้องการ        0.79 

  

Price -ราคาสินค้าถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอื่น 0.78 0.86 0.60 
 

-มีความหลากหลายของวิธีการช าระเงิน       0.79 

  

 

-มีระบบความปลอดภัยในการช าระเงิน      0.75 

  

 

-เรียกเก็บเงินตามจ านวนจริงที่ระบุไว้ในเว็บไซต์   0.77 

  

Place -ความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าได้ตลอดเวลา 

-สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้รวดเร็ว 

-เว็บไซต์ของร้านค้าสามารถติดต่อได้สะดวก 

0.89 

0.86 

0.51 

0.81 0.60 

Promotion -มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การให้

ส่วนลดเงินสดเมือ่ซื้อตามก าหนด การให้ของ

สมนาคุณพิเศษส าหรับสมาชิก การบริการจัดส่ง

สินค้า ฟรี เป็นต้น 

0.87 0.79 0.56 

 

-การจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่าง สม่ าเสมอ 

เช่น การออกบูธตามงานต่างๆ    

-ใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสยีงในการโฆษณาสินค้า

ทางโซเชียลมีเดีย         

0.81 

 

0.53 

 
 

  

Purchase 

Decision 

-วิถีชีวิตของท่านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ออนไลน์เนือ่งจากมีความสะดวกและง่าย 

-การที่ท่านได้อ่านความคิดเห็นของผู้อืน่ส่งผลให้

ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน ์

-การที่ท่านได้ค้นหาและเปรียบเทียบราคาสินค้า

ด้วยตัวเองส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ออนไลน ์

-การประชาสัมพันธ์สินค้าและการอัพเดทข้อมูล

อย่างสม่ าเสมอมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

ออนไลน ์

-รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามมีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านออนไลน ์

-จากความสะดวก รวดเร็ว และง่าย ในการซื้อ

สินค้าส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ 

0.84 

 

0.88 

 

0.83 

 

 

0.54 

 

 

0.80 

 

0.79 

0.91 0.62 

Note: *CR = Composite Reliability; **AVE = Average Variance Extracted 
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จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน พบว่าตัวชี้วัดทุกตัวมีค่า 

Loading สูง คือ ระหว่าง 0.51– 0.89 มีเคร่ืองหมายบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.01 

ทุกตัวและบล็อกมีค่า CR สูงมากระหว่าง 0.79-0.91 และมีค่า AVE สูงระหว่าง 0.50-0.62 ซึ่ง

มากกว่า 0.50 แสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัดในแต่ละบล็อกสามารถชี้วัดตัวแปรแฝงในบล็อกของตนได้ดี

เท่าเทียมกันและมีความเชื่อถือได้สูง ทุกตัวแปรพบว่าเส้นทางความสัมพันธ์ของปัจจัยด้าน

ทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด

สงขลาโดยมีสัมประสิทธ์ิเส้นทางมากที่สุดเท่ากับ 0.244 และมีค่า R2 เท่ากับ 0.626 รองลงมา

คือ เส้นทางของด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาโดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.213 และมีค่า R2 

เท่ากับ 0.626 ล าดับต่อมาคือเส้นทางของด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาโดยมีสัมประสิทธ์ิเส้นทาง

เท่ากับ 0.169 และมีค่า R2 เท่ากับ 0.626 เส้นทางของด้านความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาโดยมีสัมประสิทธ์ิเส้นทาง

เท่ากับ 0.162 และมีค่า R2เท่ากับ 0.626 เส้นทางของด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาโดยมีสัมประสิทธ์ิเส้นทาง

เท่ากับ 0.139 และมีค่า R2 เท่ากับ 0.626 เส้นทางของด้านราคาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา โดยมีสัมประสิทธ์เส้นทาง

เท่ากับ 0.039 และมีค่า  R2  เท่ากับ 0.626  

 

ตำรำงที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกและคุณภาพของมาตรวัด 

          Attitude Place Price Product Promotion Purchase Trust 

Attitude 0.73 

     

 

Place 0.58 0.77 

    

 

Price 0.60 0.66 0.77 

   

 

Product 0.52 0.49 0.50 0.73 

  

 

Promotion 0.57 0.59 0.59 0.48 0.75 

 

 

Purchase 

Trust 

0.69 

0.79 

0.64 

0.59 

0.60 

0.67 

0.58 

0.65 

0.62 

0.61 

0.79 

0.70 

 

0.72 

Note: Diagonals (in bold) represent the square root of the average variance extracted 

and off-diagonals represent the correlations. 

  

จากตารางที่ 2 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกและคุณภาพของมาตรวัดของแต่

ละตัวแปรที่สามารถแยกวัดได้เฉพาะเร่ืองของตนไม่ปนเปกับมาตรวัดของตัวแปรอื่น ซึ่งจาก

ตารางแสดงให้เห็นว่าค่าความสัมพันธ์กับตัวชี้วัดต่างตัวแปรกันแสดงถึงความเที่ยงตรงเชิง

จ าแนก จึงสรุปได้ว่า โมเดลตัวแบบมีความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือ 
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วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2561 

Economics and Business Administration Journal Thaksin University  

ตำรำงที่ 3 ทดสอบสมมติฐาน 

Hypothesis Relationships Beta SE t-value Decision 

H1 Trust -> Purchasing 0.16 0.10 1.68* สนับสนุน 

H2 Attitude -> Purchasing 0.24 0.09 2.57** สนับสนุน 

H3 Product -> Purchasing 0.14 0.07 2.14* สนับสนุน 

H4 Price -> Purchasing 0.04 0.08 0.49** ไม่สนับสนุน 

H5 

H6 

Place -> Purchasing 

Promotion -> Purchasing 

0.21 

0.17 

0.07 

0.07 

3.01** 

2.37** 

สนับสนุน

สนับสนุน 

Note: ** p < 0.01, *p < 0.05 

 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลามากที่สุด (β=-
0.21, p=0.01) สนับสนุนสมมติฐานข้อที่ 5 รองลงมา คือ ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา (β=0.24, p=0.01) 
สนับสนุนสมมติฐานข้อที่ 2 ต่อมา คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา (β=0.17, p=0.01) สนับสนุน

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา (β=0.14, p=0.05)  สนับสนุนสมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัย

ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน

จังหวัดสงขลา (β=0.16, p=0.05) สนับสนุนสมมติฐานข้อที่ 1 อย่างไรก็ตามงานวิจัยชิ้นนี้พบว่า

ปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน

จังหวัดสงขลาที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ดังนั้น

ผลการวิจัยชิ้นนี้ไม่สนับสนุนสมติฐานข้อที่ 4 

 

สรุปและอภิปรายผล 

 ผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลามากที่สุด โดยพิจารณาถึง

ความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าได้ตลอดเวลา รองลงมาคือ สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้

รวดเร็ว แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อจากความ

สะดวกสบายในการเข้าถึงร้านค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยวารุณี ศรีสรรณ และคณะ (2560) ได้

ท าการศึกษาเร่ืองการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปริมณฑลและต่างจังหวัด จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับ บุษยา วงษ์ชวลิตกุล และคณะ (2560) ได้ท าการศึกษา

เร่ือง พฤติกรรมการซื้อและการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการ

ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จังหวัด



อิทธิพลของความไว้วางใจ ทัศนคต ิ และส่วนประสมทางการตลาดตอ่การตัดสินใจซื้อเสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านสื่อฯ 

ภูษณ สุวรรณภักดี และ วิลาวัลย์ จันทร์ศรี  
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นครราชสีมา พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 

 ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา อยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญในเร่ืองสินค้าผ่านทาง

ออนไลน์มีราคาถูกกว่าตามท้องตลาด เหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบัน มีความปลอดภัยในการซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได้

ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ในขณะเดียวกัน ธิดารัตน์ ปสันน์สิริคุณ และ      

จิราภา พึ่งบางกรวย (2560) ศึกษาทัศนคติการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของประชาชนใน

จังหวัดชลบุรี พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านทัศนคติในการตัดสินใจซ้ือเช่นกัน 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้า

แฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา โดยผู้บริโภคมีระดับความพึงพอใจ

มากในด้านการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น การให้ส่วนลดเงินสดเมื่อซื้อตามก าหนด การ

ให้ของสมนาคุณพิเศษส าหรับสมาชิก การบริการจัดส่งสินค้า รองลงมาคือ การจัดกิจกรรม

ทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรเมษฐ์ สิริพิพัฒน์ และ ฐติกุล 

ไชยวรรณ์ (2559)  ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้า ออนไลน์ของผู้สูงอายุคนไทย พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการ

ตัดสินใจของผู้บริโภค ในขณะเดียวกันจิราพร ระโหฐาน และประวีณา สุขเกษม (2560)  ได้

ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อเสื้อผ้าสุภาพบุรุษผ่านร้านค้า

ออนไลน์ในจังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เช่นเดียวกัน 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาโดยผู้บริโภคให้ความส าคัญมากในเร่ืองเสื้อผ้า

ตรงกับความต้องการ เสื้อผ้ามีคุณภาพดี มีการตัดเย็บอย่างประณีต  รองลงมาคือ เสื้อผ้ามี

เอกลักษณ์มีการออกแบบที่โดดเด่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) 

ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลาง 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิด

การตัดสินใจซ้ือซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) และ เสาวลักษณ์ 

สมานพิทักษ์วงค์ (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง  ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

 ปัจจัยความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญมากในเร่ืองผู้ขายสินค้าผ่านออนไลน์มี

ข้อตกลง เง่ือนไข การรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน รองลงมาคือ การซื้อสินค้าผ่าน

ออนไลน์มีความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2556) 
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ได้ท าการศึกษาเร่ือง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจ

ซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านความไว้วางใจในการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ในขณะเดียวกันธัญนันท์  วรเศรษฐพงษ์ (2558) พบว่า ปัจจัย

ด้านความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า จากการศึกษาเร่ือง ความไว้วางใจในธุรกิจ E-

COMMERCE ของบริษัท LAZADA 

ในขณะที่งานวิจัยชิ้นนี้พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาเนื่องจากผู้บริโภค

ยุค 4.0  มักจะเลือกสินค้าที่เหมาะกับตัวเองที่สุด ชอบความสะดวก ซื้อสินค้าที่ไหนก็ได้ (เกษม 

พิพัฒน์เสรีธรรม, 2560) ธรรมชาติของการซื้อของออนไลน์ที่เอื้อให้ผู้บริโภคสามารถเทียบราคา

ได้ง่ายและสะดวก รวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคในยุคนี้มีแนวโน้มที่จะค านึงถึงความคุ้มค่าในการซื้อ

ของมากขึ้น และไม่ได้ตัดสินใจจากราคาสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ค านึงถึงผลประโยชน์โดยรวม

ที่จะได้รับ เช่น โปรโมชั่นส่วนลด ของแถม จัดส่งฟรี คะแนนสะสม เครดิตเงินคืน เป็นต้น 

(Marketeer Online, 2018) อีกทั้งการที่ผู้บริโภคปัจจุบันสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย 

ราคาจึงไม่ใช่ประเด็นส าคัญที่ผู้บริโภคพิจารณาหรือกังวลก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของจันทนา ศรีพนมธร, ธนสุวิทย์ ทับหิรัญรักษ์ และสุคนธ์ เครือน ้าค า (2560) ได้

ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทต่าง ๆ 

ของผู้บริโภคศึกษา กรณีศึกษา : นักศึกษาวิทยาลัยเทคนิค อ าเภอเมือง จังหวัดระนอง  พบว่า

อิทธิพลของตัวแปรปัจจัยด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

ประเภทต่าง ๆ 

จากผลการวิจัยดังกล่าว สามารถน าผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและ

พัฒนากลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างย่ิงด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทัศนคติ การ

ส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านความไว้วางใจ เนื่องจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า

ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์มากที่สุด เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันต้องการความสะดวกสบาย เข้าถึงได้

ง่าย และสามารถติดต่อได้ตลอดเวลา ดังนั้นผู้ประกอบการควรที่จะมีการพัฒนาช่องทางการจัด

จ าหน่าย และเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น การติดต่อหรือการตอบกลับของลูกค้าให้รวดเร็ว 

การปรับแต่งหน้าเว็บไซต์ให้สามารถค้นหาข้อมูลของสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว การอัพเดทข้อมูล

สินค้าอย่างสม่ าเสมอ การจัดส่งที่ตรงเวลา เป็นต้น  ซึ่งเป็นการสร้างความได้เปรียบในการ

แข่งขัน ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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