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บทคัดย่อ 

 วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ และความพึงพอใจต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ วิธีการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจด้วยตัวอย่าง เครื่องมือคือ
แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างคือผู้เลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 200 คน วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) โดยใช้โปรแกรม PLS Graph 3.0 ผลการวิจัย ตัวแปร
ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ และความพึงพอใจ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 
82 โดยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลโดยตรง 0.048 และอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.774 ความไว้วางใจ
และความพึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจ
ซื้อ มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ นัยทางด้านทฤษฎี/นโยบาย ตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด ความไว้วางใจ และความพึงพอใจมีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
ค าส าคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

Kasem  Bundit  Journal  Vol. 24 No. 1 (January - June 2023) 

 

The influence of marketing mix, trust and satisfaction on online fashion goods 
purchase decision making 

  
Rattanachai Singtrangarn  

Master of Business Administration Program, Graduate School, Southeast Asia University, Nongkhaem, Bangkok 10160 
Sumalee Ramanust 

Master of Business Administration Program, Graduate School, Southeast Asia University, Nongkhaem, Bangkok 10160 
 

Correspondence concerning this article should be addressed to Rattanachai Singtrangarn, Southeast Asia University, 
Nongkhaem, Bangkok 10160 

E-mail: pondkung_zaa@hotmail.com 

 
Received date: September 21, 2022    Revised date: April 26, 2023   Accepted date:  April 30, 2023 

 
Abstract 

 PURPOSES: To study the influence of marketing mix, trust, and satisfaction on 
purchase decisions of fashion goods online. METHODS: A sample survey research, the 
sample of which was 200 online fashion shoppers in Nongkhaem district, Bangkok. The 
research tool was a questionnaire. The main statistical analysis used was structural equation 
modeling (SEM) using PLS Graph 3.0.  RESULTS: The total influence of marketing mix, trust 
and satisfaction on purchase decision was 82 percent where as the direct influence of 
marketing mix on purchase decision was 0.048 and total effect equaled 0.774. Trust and 
satisfaction as the mediators linking between marketing mix and purchase decision on 
fashion goods purchasing influenced significantly on the purchase decision. THEORETICAL/ 
POLICY IMPLICATIONS: Marketing mix, trust and satisfaction have a role to play on 
purchase decision. 
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บทน า 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีมีความก้าวหน้าและเข้า
มามีบทบาทที่ส าคัญเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตและ
สังคมของมนุษย์มากขึ้นเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ใช้ใน
การด าเนินชีวิตเทียบเท่ากับปัจจัยสี่ ซึ่งประกอบ
ไปด้วย อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรคและที่
อยู่อาศัย การประกอบธุรกิจในโลกเปลี่ยนแปลง
ไป พฤติกรรมของผู้บริโภคจึงมีการเปลี่ยนแปลง
ไปทั้งในการด าเนินชีวิตและการใช้ชีวิต เช่น การ
ซื้อสิ้นค้าในอดีตต้องซื้อภายในห้างสรรพสินค้า 
แต่ เมื่ อ เทคโน โลยี เ ข้ ามาท า ให้ ผู้ บ ริ โภคมี
พฤติกรรมเปลี่ยนไปคือ ซื้อสินค้าโดยที่ไม่ต้องไป
ห้างสรรพสินค้าโดยสามารถซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชันต่าง ๆ 
ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และสินค้าที่มีการซื้อ
ผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุดนั้นคือเสื้อผ้า
แฟชั่น จากผลการส ารวจของคอตตอน ยูเอส 
ประเทศไทย พบว่าเเนวโน้มในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 3 ต่อปีจนถึงปี พ.ศ. 
2563 เเละการส ารวจศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ
ทีเอ็มบี พบว่าเสื้อผ้าเป็นสินค้าออนไลน์ที่คนไทย
นิยมสั่งซื้อมากที่สุดจ านวน 0.6 ล้านคน จาก
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตส าหรับการซื้อสินค้า
ทั้ ง สิ้ น  1.6 ล้ า น ค น  ( Thailand Textile 
Institute, 2019) แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มของ
การขยายตัวเพ่ิมขึ้นส่งผลให้เกิดการซื้อขาย
ออนไลน์มากขึน้ 
 เสื้อผ้าหรือเครื่องนุ่งห่มเป็นปัจจัยพ้ืนฐาน
ของมนุษย์เมื่อยุคสมัยมีการเปลี่ยนแปลงไป
เสื้อผ้ามีรูปแบบเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยจน
เกิดเป็นสินค้าแฟชั่นที่ส่งผลต่อรสนิยมของบุคคล
ปัจจุบันมีแบรนด์สินค้าชั้นน ามากมายที่ผลิต
เสื้อผ้าแฟชั่นออกมาจ าหน่ายเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลู กค้ า  ดั งนั้ น  แนวโน้ ม
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ที่เพ่ิมขึ้น

ต่อปีท าให้มีเว็บไซต์และแอปพลิเคชันมากมาย
สร้างมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
 เทคโนโลยีเเละอินเทอร์เน็ตมีการพัฒนา
อย่างรวดเร็วจนท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
ทุกคน ดังนั้นการสั่ งซื้ อสินค้าผ่ านช่องทาง
ออนไลน์จึงมีความสะดวก รวดเร็วมากขึ้น การ
ค้นหาสินค้าเเละเปรียบเทียบราคาสินค้า รวมถึง
คุณภาพ สามารถท าได้ตลอดเวลา เว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคชันที่เป็นที่นิยม เช่น Shopee Lazada 
Facebook Instagram เป็นต้น ดังนั้นการซื้อ
สินค้าด้วยระบบออนไลน์จึงสามารถท าได้ง่าย มี
ต้นทุนต่ า เเละใช้เวลาไม่นานเนื่องจากระบบใช้
งานเข้าใจได้ง่าย เทคโนโลยีการซื้อหรือขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์จึงเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค
เเละผู้ประกอบการในการติดต่อสื่อสารเเลก
เปลี่ยนข้อมูลกัน ซึ่งการซื้อขายเเละเเลกเปลี่ยน
สินค้าบนโลกออนไลน์มีหลายปัจจัยที่ควรค านึง
ในการพิจารณาตัดสินใจซื้อ 
 จากเหตุการณ์ปัจจุบันได้เกิดโรคระบาด 
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) จึงท าให้ร้าน
ขายของตามห้างสรรพสินค้าหรือตลาดนัดต้อง
ปิดตัวลงท าให้เป็นยุคทองของการค้าออนไลน์ 
เนื่องจากเกิดการหลีกเลี่ยงการเดินทางออกนอก
บ้านเพ่ือลดความเสี่ยงในการสัมผัสเชื้อโรค การ
ซื้ อสิ นค้ าผ่ านทางออนไลน์ จึ งสร้ า งคว าม
สะดวกสบายให้ลูกค้าอีกทั้งต้นทุนสินค้าลดลง 
ท าให้คนขายมีก าไรเพ่ิมมากขึ้นและผู้ซื้อมีจ านวน
มากขึ้นเช่นกัน แต่เมื่อมีข้อดีจึงมีข้อเสียตามมา
คือ เมื่อคนขายมีมากขึ้นท าให้เกิดการแข่งขันด้าน
คุณภาพและราคาเพ่ิมข้ึน 
 ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ ที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญ เช่น ส่วนประสมทางการตลาด 
ความไว้วางใจ เเละความพึงพอใจ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด
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หรือโปรโมชั่น บุคลากร กระบวนการ เเละ
ลักษณะทางกายภาพ ซึ่งเป็นพ้ืนฐานในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริ โภค เนื่องจากมี
ทางเลือกหลากหลายตลอดจนท าให้นักการตลาด
สนใจที่จะศึกษาเพ่ือทราบถึงปัจจัยเหล่านี้ 
 จากปัญหาที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัย
สนใจศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลความไว้วางใจและ
ความพึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสู่ผลการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ เพ่ือน าไป
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองต่อผลการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้
อย่างถูกต้องยิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เ พ่ือศึกษาปัจจัยส่ วนประสมทาง
การตลาด ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และการ
ตัดสินใจซื้อ 
 2. เพ่ือศึกษาความไว้วางใจในฐานะตัว
แปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดสู่การตัดสินใจซื้อ 
 3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจในฐานะตัว
แปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดสู่การตัดสินใจซื้อ 
 
สมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด  
มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ 
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด   
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
 สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด   
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 สมมติฐานที่ 4 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

 สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ  
 สมมติฐานที่ 6 ความไว้วางใจในฐานะตัวแปร
คั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจในฐานะตัวแปร
คั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ท าให้ทราบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.  สามารถน าผลการวิจัยที่ ได้ รับมา
ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและ
ก าหนดกลยุทธ์ต่อผู้บริโภคในสื่อออนไลน์ในยุค
ปัจจุบัน 
 3. สามารถน าผลการวิจัยที่ได้รับมาขยาย
องค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และการ
ตัดสินใจซื้อ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 การวิจัยครั้ งนี้ ด า เนินการศึกษาตาม
แนวคิดทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และ 
การตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
 1. ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือ
ทางธุรกิจ ที่ให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าไปถึง
ผู้ บ ริ โ ภ ค โ ด ย มี ก า ร ว า ง แ ผ น เ พ่ื อ ใ ห้ เ กิ ด
ประสิทธิภาพสูงสุดในการกระตุ้นหรือเร่งเร้าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ยังน ามาใช้
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและขาย
ในราคาที่ยอมรับได้ ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะ
มองเห็นความคุ้มค่า รวมถึงมีการจัดจ าหน่าย
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กระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อ 
จึงเกิดความสะดวกแก่ลูกค้าและท าให้เกิดความ
พึงพอใจสูงสุด (Wongmontha, 1999; Phutachote, 
2015) 
 Kotler et al. (2002) กูรูด้านการตลาด
ชั้นน าของโลก ได้ให้แนวคิดส่วนประสมทาง
ก า รตล าดส า ห รั บ ธุ ร กิ จ บ ริ ก า ร  ( Service 
Marketing Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างจากธุรกิจ
ที่ผลิตสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป จ าเป็น
จะต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) 7 หรือ7P's ประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความ
ต้องการของมนุษย์ 2) ด้านราคา (Price) หมายถึง 
คุ ณ ค่ า ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ใ น รู ป ตั ว เ งิ น  ลู ก ค้ า จ ะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการ
กับราคา (Price) ของบริการนั้น  ถ้าคุณค่าสูงกว่า
ราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 3) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
บรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการ
ให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าใน
คุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ  
ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) 
และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) 
4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) เป็น
เครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสาร
ให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร
หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 5) ด้าน
บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่ง
ต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ 
เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ 
6 ) ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical 
Evidence Environment and Presentation) 
เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและ

การน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม และ
7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน
ด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือ
มอบการให้ บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท า
ให้ผู้ใช้ บริการเกิดความประทับใจ (Sereerat, 
2003;  Sirichotpundit, 2005)  
 2. ความไว้วางใจมีความส าคัญอย่างยิ่งใน
การแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและกิจการ 
ความไว้วางใจคือสภาพความเป็นจริงเมื่อคน
จ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยเป็นผู้มีส่วนร่วม
ในการเเลกเปลี่ยนความเชื่อถือเเละความซื่อสัตย์ 
รูปแบบหรือระดับความไว้วางใจเเบ่งเป็น 5 
ระดับได้แก่ 1) ความไว้วางใจเเบบไร้เหตุผล เกิด
จากการมีความรู้ไม่เพียงพอจึงใช้หลักการไร้
เหตุผลมาก าหนดความใว้วางใจ 2) ความไว้วางใจ
เเบบมีเเผน เกิดจากการมีหลักการด้านค่าใช้จ่าย 
หรือผลประโยชน์มาใช้ในการตัดสินใจ 3) ความ
ไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ ซึ่งสามารถตรวจสอบ
จากการกระท าได้ว่ามีความเหมาะสมต่อการ
ไว้วางใจหรือไม่ 4) ความไว้วางใจที่ได้รับจากอีก
ฝ่ายหนึ่ง เกิดจากประสบการณ์ที่อีกฝ่ายหนึ่งมา
กระท าต่ออีกฝ่ายหนึ่ง และ 5) ความไว้วางใจซึ่ง
กันและกัน หมายถึงทั้งสองฝ่ายให้ความไว้วางใจ 
ต่อกัน (Fox, 1974) 
 ความไว้ ว าง ใจคือ พ้ืนฐานของความ 
สัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารเพ่ือให้บริการแก่
ลูกค้า  กิจการจ า เป็นต้องเรียนรู้ และสร้ า ง
ความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจ
ลูกค้า ความไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญอย่างมาก
ต่อความจงรักภักดีและความสัมพันธ์เชิงบวก 
เพ่ือสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า ความไว้วางใจ      
มีองค์ประกอบ ดังนี้ 1) การสื่อสาร (Communication) 
: Self-disclosure and Sympathetic Listening 
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พนักงานควรสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ท าให้
ลูกค้า อบอุ่นใจ พนักงานควรแสดงความเปิดเผย
จริงใจ และให้ความช่วยเหลือลูกค้า 2) ความใส่
ใจและการให้ (Caring and Giving) ความเอาใจ
ใส่และการให้กลายเป็นความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่
ประกอบด้วยความอบอุ่น ความเอ้ืออาทรและ
ความรู้สึกปกป้องซึ่งมีผลให้ผู้บริโภครู้สึกดีมาก
ที่สุด 3 ) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่
เกี่ยวพันกับลูกค้า  ผู้ค้าปลีกควรจะยอมเสีย
ผลประโยชน์เพ่ือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับ
ผู้บริโภค เช่น ยินดีให้เครคิตกับลูกค้า เพ่ือให้
ได้รับความไว้วางใจ 4) การให้ความสะดวกสบาย 
(Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) 
ความเอาใจใส่ ลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความ
สะดวกสบาย และ 5) การแก้ไขสถานการณ์
ขัดแย้ง (Conflict Resolution) การไว้วางใจ 
(Trust) และควรรับผิดชอบในสิ่งที่เกิดขึ้นก่อนที่
ผู้บริโภคจะรู้สึกโกรธหรือไม่พอใจ (Stern, 1997; 
Ndubisi, 2007) 
 3. ความพึงพอใจคือความรู้สึกที่มีความสุข
หรือความพึงพอใจเมื่อได้รับความส าเร็จหรือ
ได้รับในสิ่งที่ต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อสิ่งที่ต้องการ
เหมาะสมตรงความคาดหวังของลูกค้าก็จะเกิด
ความพึงพอใจ เเต่ถ้าการรับรู้สิ่งที่ต้องการไม่ตรง
ตามความหวังก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ (Quirk, 
1987)  
 ความพึงพอใจเป็นเรื่องเกี่ยวกับจิตใจ 
อารมณ์ ความรู้สึกหรือทัศนคติที่มีต่อสิ่งรอบด้าน
ทั้งด้านปริมาณเเละคุณภาพ เกิดจากมนุษย์มี
แรงผลักดันเพ่ือให้ตนเองพยายามจนบรรลุ
เป้าหมาย เพ่ือตอบสนองความต้องการหรือความ
คาดหวังเมื่อบรรลุเป้าหมายเเล้วเกิดความพึง
พอใจเป็นผลสะท้อนกลับไปยังจุดเริ่มต้นต่อไปอีก
เรื่อย ๆ หากองค์การไม่สร้างความพึงพอใจ

สุดท้ายจะถูก      คู่แข่งขันแย่งชิงลูกค้าหรือ
ลูกค้า ไม่กลับมาใช้บริการ  ซ้ าอีก (Wallerstein, 
1971; Mullins, 1985) 
 ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกส่วนตัวเป็น
สุขหรือยินดีที่ได้รับการตอบสนองความต้องการ
ในสิ่งที่ขาดไป หรือสิ่งที่เกิดความไม่สมดุล ความ
พึงพอใจเป็นสิ่งก าหนดพฤติกรรมที่จะแสดงออก
ของบุคคล เป็นความรู้สึกขั้นสุดท้ายที่ ได้รับ
ผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ (Chaianun, 1997; 
Soonarongk, 1997) 
 Kotler (2000) กล่าวว่า พฤติกรรมของ
มนุษย์จะเกิดข้ึนต้องมีสิ่งจูงใจ และแรงขับเคลื่อน 
คือเกิดแรงกดดันมากพอที่จะจูงใจให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตนเองซึ่งแต่ละบุคคลมีไม่เท่ากัน ความต้องการ
บางอย่างเกิดทางจิตวิทยา คือเกิดจากการ
ต้องการความยอมรับ การยกย่อง หรือการเป็น
เจ้าของทรัพย์สิน จึงเกิดเป็น 2 ทฤษฎี ของ 
Sigmund Freud and Abraham Maslow 
 1) ทฤษฎีแรงจูงใจของ Freud (1989 ) 
สรุปได้ว่า ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานเป็น
เรื่องของความรู้สึกของบุคคลที่มีต่องานที่ตนได้
ปฏิบัติอยู่ซึ่งความพึงพอใจมีผลต่อขวัญเเละ
ก า ลั ง ใ จ ใ น ก า ร ป ฏิ บั ติ ง า น  ซึ่ ง ส า ม า ร ถ
เ ป ลี่ ย น แ ปลง ได้ เ สมอตามกาล เวล า และ
สภาพแวดล้อม เพราะฉะนั้นผู้บริหารจ าเป็นที่
จะต้องส ารวจความพึงพอใจเพ่ือให้สอดคล้องกับ
ความต้องการตลอดไป ทั้งนี้เพ่ือให้งานส าเร็จ
ลุล่วงไปตามเป้าหมายของหน่วยงานที่ได้ตั้งไว้ 
 2) ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow (1954) 
ค้นหาวิธีที่จะอธิบายว่าท าไมคนจึงถูกพลักดันโดย
ความต้องการบางอย่าง ณ เวลาหนึ่งที่จะทุ่มเท
ทุ่ม เทเวลาอย่ างมากเ พ่ือให้ ได้มาซึ่ งความ
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ปลอดภัยของตนแต่อีกคนหนึ่งกลับท าสิ่งเหล่านั้น
เพ่ือให้ได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน 
 ค าตอบของมาสโลว์ คือความต้องการของ
มนุษย์จะถูกเรียงตามล าดับจากสิ่งที่กดดันมาก
สุดไปถึงน้อยสุด ทฤษฎีของมาสโลว์ได้จัดล าดับ
ไว้ดังนี้  1) ความต้องการทางกายเป็นความ
ต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ทุกคนคืออาหาร ที่พัก 
อากาศ ยารักษาโรค และเครื่องนุ่งห่ม 2) ความ
ต้องการความปลอดภัยจากอันตราย 3) ความ
ต้องการทางสังคม การได้รับการยอมรับจาก
เพ่ือนหรือสังคม 4) ความต้องการการยกย่องนับ
ถือและสถานะทางสังคม และ 5) ความต้องการ
ให้ตนประสบความส าเร็จ เป็นความต้องการ
สูงสุดของแต่ละบุคคล 
 บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับ
ความต้องการที่ส าคัญที่สุดเป็นอันดับเเรกก่อน 
เมื่อความพึงพอใจในความต้องการนั้นหมดลงจะ
กระตุ้นให้พยายามสร้างความพอใจให้กับความ
ต้องการที่ส าคัญที่สุดถัดไปตามล าดับ 
 4. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกิดจาก
ปัจจัยภายในคือ เเรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
บุคลิกภาพเเละทัศนคติ ซึ่งจะเเสดงให้เห็นถึง
ความต้องการว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย การ
เลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกที่มีตั้ ง เ เต่สอง
ทางเลือกขึ้นไปโดยผู้บริโภคจะพิจารณาจาก
กระบวนการตัดสินใจทางด้านจิตใจ (ความรู้สึก
นึกคิด) เเละพฤติกรรมทางกายภาพซึ่งเกิดในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง ผู้บริโภคจึงเข้ามาเกี่ยวข้อง
สัมพันธ์กับข้อมูลจากผู้ผลิตเเละสุดท้ายคือการ
ประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น โดยมีปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมีดังนี้  
 1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นปัจจัยที่
กว้างขวางที่สุด แบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่  

 1.1) วัฒนธรรมพ้ืนฐานเป็นปัจจัยที่มี
ผลต่อคนส่วนใหญ่ในสังคม เป็นสิ่งที่ปลูกฝังโดย
เริ่มจากครอบครัวโรงเรียนและสังคม 
 1.2) วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒนธรรม
เฉพาะกลุ่มเป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากวัฒนธรรมของ
บุคคลบางกลุ่ ม  ส าหรับสินค้ าและบริการ
บางอย่างที่เจาะจงกลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ 
 1.3 ) ระดับชั้นในสังคม  เช่นฐานะ
การศึกษาหรืออาชีพ 
 2) ปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ 
 2.1) กลุ่มอ้างอิง เช่น เพ่ือน ศาสนา 
อาชีพ 
 2.2) ครอบครัว 
 3) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
 3.1) อายุ 
 3.2) ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัว 
 3.3) อาชีพ 
 3.4) รายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ 
 3.5) การศึกษา 
 3.6) รูปแบบการด ารงชีวิต 
 4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ 
 4.1) การจูงใจ เป็นสิ่งที่เกิดภายในตัว
บุคคลแต่อาจจะเกิดผลกระทบจากปัจจั ย
ภายนอกเช่น สิ่งกระตุ้นที่ทางการตลาด 
 4.2) การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่
ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความ
เชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ 
ส่วนปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้นการรับรู้ของ
ประสาทสัมผัสทั้งห้า 
 4 . 3 ) ก า ร เ รี ย น รู้ ห ม า ย ถึ ง ก า ร
เปลี่ยนแปลงหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรม
จากประสบการณ์ที่ผ่านมา ด้วยการโฆษณาซ้ า
แล้วซ้ าอีกหรือจัดการส่งเสริมการขายเพ่ือท าให้
การตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการเป็นประจ า  
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 4.4 ) ความเชื่ อและทัศนคติ  เป็น
ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
 4.5) พฤติกรรมผู้บริโภคถูกก าหนด
ด้วยลักษณะทางกายภาพและลักษณะทาง
กายภาพถูกก าหนดด้วยสภาพจิตวิทยาซึ่งก าหนด
ด้วยครอบครัว ซึ่งครอบครัวถูกก าหนดทางสังคม 
รวมถึงสังคมถูกก าหนดด้วยวัฒนธรรมในแต่ละ
ท้ องถิ่ น  (Sereerat,  2009) บุ คลิ กภาพเ ป็ น
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ 
 4.6) แนวความคิดของตนเองหมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเองหรือความคิด
ที่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนและเกิดความ
ประทับใจ (Schiffman & Kanuk, 1994; Kotler, 
2000) 

 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นการที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งจากทางเลือก
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ จะมีกระบวนการตั้งเเต่จุดเริ่มต้น
ไปถึงทัศนคติหลังจากได้ใช้สินค้า ซึ่งพิจารณา
เป็นขั้นตอนดังนี้ การมองเห็นปัญหาภายในเเละ
ภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
เเละทัศนคติหลังการซื้อ (Wongmontha, 1999; 
Sereerat, 2009).  
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้อง 
ผู้ วิ จั ย ได้ พัฒนากรอบแนวความคิด ในการ
ศึกษาวิจัยจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับ อิทธิพลความไว้วางใจและความ
พึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่ เชื่อมโยง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสู่ผลการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ ในเขตหนอง
แขม กรุงเทพมหานคร ดังแสดงในภาพที่ 1

 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและ
ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม 
ซึ่ งผู้ วิจัยได้ด าเนินการวิจัยที่มีขอบเขตและ
รายละเอียดในการด าเนินการวิจัยดังนี้  
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้เลือกซื้อ
สินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ในเขตหนองแขม 
กรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้เลือก
ซื้ อสินค้ าแฟชั่ นด้ วยระบบออนไลน์ ในเขต     
หนองแขม กรุงเทพมหานคร มีจ านวนทั้งสิน 200 
คน ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลสถานภาพส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List)  
 ส่วนที่  2 -5 เป็นแบบสอบถามในการ
ประเมินทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และ การตัดสินใจ
ซื้อ โดยลักษณะค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณ
ค่ า  (Rating Scale) 5  ร ะดั บ  ตามแบบของ 
(Likert, 1932) ใช้ เป็นตัวประเมินค่า (proxy) 
ของตัวแปรทั้ง 4 ดังกล่าวแล้ว 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามแล้วน ามาลงข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปและตัวแบบโครงสร้างเพ่ือน าข้อมูลมา

วิเคราะห์ทางสถิติที่ประกอบด้วย 1 ) สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
(mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และ 2) สถิติ เชิงอนุมานโดยการ
วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) โดยใช้
โปรแกรม PLS Graph 3.0 (Hair et al. 2019) 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ในครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 71) 
อายุ 21-30 ปี (ร้อยละ 79) สถานภาพโสด (ร้อย
ละ 93.5) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 73) 
และรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 15 ,000 (ร้อยละ 
83.5) 
 ผลการวิเคราะห์ความความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (P) มี
ค่า เฉลี่ ยรวมสูงสุดเท่ากับ 4.132 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.521 รองลงมา 
 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ (R) มีค่าเฉลี่ย
รวมทั้งสิ้นเท่ากับ 4.119 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.556 ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ (S) มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.103 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.562 และปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจ (T) มีค่าเฉลี่ยรวมทั้งสิ้นเท่ากับ 
4.046 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.581 
 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง
โดยรวม ซึ่งเป็นผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังแสดง
ในภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 เส้นทางความสัมพันธ์ของสมการโครงสร้าง 

 
ตารางท่ี 1 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ตัวแปร 
(LV) 

ค่าความผันแปร 
(R2) 

อิทธิพล 
(Effect) 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

(P) 

ความ
ไว้วางใจ 

(T) 

ความพึง
พอใจ 
(S) 

การตัดสินใจซื้อ (R) 0.820 DE 0.048 0.381*** 0.520*** 
 IE 0.726 0.000 0.000 
 TE 0.774 0.381 0.520 

ความไว้วางใจ (T) 0.646 DE 0.803*** 0.000 N/A 
 IE 0.000 0.000 N/A 
 TE 0.803 0.000 N/A 

 ความพึงพอใจ (S) 0.653 DE 0.808*** N/A 0.000 
 IE 0.000 N/A 0.000 
 TE 0.808 N/A 0.000 

หมายเหตุ: De=Direct Effect, IE=Indirect Effect, TE=Total Effect, N/A=Not Applicable 
*** หมายถึง p-value ≤ 0.01  
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 1. ตัวแปรที่มีผลโดยรวมต่อการตัดสินใจ
ซื้อ (R) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (P) 
ความไว้วางใจ (T) และความพึงพอใจ (S) มี
อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ (R) มีค่า
เ ท่ า กั บ  0.048, 0.381*** แ ล ะ  0.520*** 
ตามล าดับ และส่วนประสมทางการตลาด (P) มี
อิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ (R) โดยมีค่า
เท่ากับ 0.726 
 2. ตัวแปรที่มีผลโดยรวมต่อความไว้วางใจ 
(T) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (P) มี
อิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจ (T)  มีค่า
เท่ากับ 0.803 *** 

 ค่าเฉลี่ยรวมทั้ง 5 ด้านอยู่ในระดับมาก 
และเมื่อพิจารณารายด้านก็อยู่ ในระดับมาก
เช่นกัน ดังตารางที่ 2 
 3. ตัวแปรที่มีผลโดยรวมต่อความพึงพอใจ 
(S) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (P) มี
อิทธิพลทางตรงต่อ ความพึงพอใจ (S) มีค่า
เท่ากับ 0.808*** 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ตัว
แบบอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของความไว้วางใจและ
ความพึงพอใจสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคสินค้า พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมีความ
แตกต่างกัน ดังตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย 
(Hypothesis) 

สัมประสิทธิ์
เส้นทาง 
(Coef.) 

ค่า 
t-test 

ผลลัพธ์ 

H1  ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ 0.803*** 30.139 สนับสนุน 
H2 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 0.808*** 32.342 สนับสนุน 
H3 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 0.048* 0.336 ไม่สนับสนุน 
H4 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 0.381*** 4.672 สนับสนุน 
H5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 0.520*** 7.376 สนับสนุน 

หมายเหตุ: 
  

*   หมายถึง p-value ≤ 0.10  
*** หมายถึง p-value ≤ 0.01 

 
จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่าส่วนประสม

ทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจ
และความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ ส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลคั่นกลางซึ่งเป็นตัว
แปรที่เข้ามาเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

อิสระและตัวแปรตามโดยที่มีตัวแปรที่น ามาอธิบาย
อิทธิพลทางอ้อม ซึ่งผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อม
จะปรากฏดังตารางที่ 3 
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลคั่นกลางซึ่งเป็นตัว
แปรที่เข้ามาเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระและตัวแปรตามโดยที่มีตัวแปรคั่นกลางน ามา
อธิบายอิทธิพลทางอ้อม ซึ่งผลการทดสอบอิทธิพล
ทางอ้อมจะปรากฏดังตารางที่ 3 จากตารางที่ 3 ผล
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การทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์อิทธิพลความ
ไว้วางใจเเละความพึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่น 
กลางที่เชื่อมโยงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
สู่ผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยระบบ
ออนไลน์ โดยมีค่าผลคูณของสัมประสิทธิ์ขอบเขต
ล่าง (Boot LLCI) มีค่าเท่ากับ 0.175 และ 0.293 

ตามล าดับ และมีค่าผลคูณของสัมประสิทธิ์
ขอบเขตบน (Boot ULCI) มีค่าเท่ากับ 0.505 
และ 0.663 ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าความ
ไว้วางใจและความพึงพอใจ เป็นปัจจัยคั่นกลางที่
เชื่อมโยงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสู่ผล
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ 

 
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบอิทธิพลคั่นกลาง (Mediation Effect) 
 

สมมติฐานการวิจัย Effect 
Boot 
SE 

Boot 
LLCI 

Boot 
ULCI 

H6 ความไว้วางใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่
เชื่อมโยงระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 0.344 0.084 0.175 0.505 

H7 ความพึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่
เชื่อมโยงระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 0.464 0.093 0.293 0.663 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
1. ตัวแปรของส่วนประสมทางการตลาด 

จากผลการวิจัยพบว่า 
1) ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความไว้วางใจ มีค่าเท่ากับ 0.803 ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.10 

2) ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจ มีค่าเท่ากับ 0.808 ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.10 

3) ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.048 ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.10 

ซึ่ ง สอดคล้ อ ง กั บ ง านวิ จั ย ข อ ง 
Suwantara (2017) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจใน
การเลือกซื้อเครื่องส าอางตราสินค้าไทยของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจมาก
ที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะด้านคุณภาพ
และการมีสถาบันที่มีชื่อเสียงมารับรองคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ 

2. ตัวแปรของความไว้วางใจ พบว่า 
1) ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อ

การตัดสินใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.381 ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.10 

2) ความไว้วางใจเป็นตัวแปรคั่นกลางที่
เชื่อมโยงระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและ
การตัดสินใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์ขอบเขตล่าง
เท่ากับ 0.175 และขอบเขตบนเท่ากับ 0.505 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย Chanwan 
(2016) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชัน
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อินสตาแกรมของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าความไว้วางใจมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทางแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม 

3 .  ตั วแปรของความ พึ งพอใจ  จาก
ผลการวิจัยพบว่า 

1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อ
การตัดสินใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.520 ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.10 

2) ความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลางที่
เชื่อมโยงระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและ
การตัดสินใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์ขอบเขตล่าง
เท่ากับ 0.293 และขอบเขตบนเท่ากับ 0.663 

ซึ่งสอดคล้องกับ Pamee (2015) ได้
ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มารเ์ก็ต 

(Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
จากภาพลักษณ์ตราสินค้า และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของประชากรในกรุงเทพมหานคร คือ 
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต  
 
ข้อเสนอแนะ 
 จ ากผลกา รศึ กษ าผู้ วิ จั ย มี ป ร ะ เ ด็ น
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 1. การวิจัยครั้งต่อไปควรน าไปศึกษากับ
สินค้าประเภทอ่ืน ๆ ทั้งทางระบบออนไลน์และ
ทางระบบออฟไลน์ 
 2. การวิจัยครั้งต่อไปควรน าไปศึกษากับ
การซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ในทุก
จังหวัดเพ่ือเปรียบเทียบผลที่ได้รับ
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