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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์และ 2) เพื่อได้ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์ รูปแบบในการวิจัยคือการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์จ านวน 367 คน ตัวแปรต้นที่ใช้ได้แก่ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและ 
การยอมรับเทคโนโลยี ตัวแปรตามคือความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ สถิติที่ใช้ ได้แก่ 
การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์
สมการเชิงโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ มีองค์ประกอบได้แก่ประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบและอิทธิพลทาง
สังคม และด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่าย มีองค์ประกอบ คือ ความสะดวกในการใช้งาน สามารถร่วมกันพยากรณ์
ทัศนคติต่อการ ใช้งาน (Attitude toward Using Intention) ได้ร้อยละ 88.50 และทัศนคติต่อการใช้งาน ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถ
ร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจใช้งานได้ร้อยละ 77.70  และโมเดลสมเดลสมมุติฐานที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับ
ข้ อมู ล เ ชิ งป ระจั กษ์  โ ด ยมี ค่ า สถิ ติ  CMIN/DF = 2.000 GFI = 0.915 CFI = 0.962 RMSEA = 0.052 และ  
IFI = 0.962  

 
ค าส าคัญ: ความตั้งใจซื้อ, การยอมรับเทคโนโลยี, การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์  
 

ABSTRACT 
The purposes of this research were 1)  to study the factors influencing intent to purchase 

fashion clothes via social media platforms and 2 )  to determine the factors influencing intent to 
purchase fashion clothes via social media platforms. The research model is quantitative research. 
The subjects used were 3 6 7  people who used to buy fashion clothes through social media 
platforms. The primary variables used were marketing mix and technology adoption. The 
dependent variable was the intent to purchase fashion clothes through social media platforms. 
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The statistics used were Frequency Distribution, Percentage, Mean, Standard Deviation, 
Confirmatory Factor Analysis and Structural Equation Analysis. 

The results showed that Perceived benefits have components: comparative benefits and 
social influence. And the perception that it is user-friendly, there is an element of ease of use. 
They jointly predicted the attitude towards using intention at 88 .50 percent and attitude toward 
using. Marketing mix of product, price, distribution channel, and Marketing Promotion can jointly 
indicate the intention to use 77.70% and the hypothetical model developed is consistent with the 
empirical data with statistics CMIN / DF = 2.000 GFI = 0.915 CFI = 0.962 RMSEA = 0.052 and IFI = 
0.96.    

 

Keywords: Intention , Technology Acceptance Model, Shopping products through online platforms. 
  

บทน า 
ในยุคปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามาอิทธิพลและเข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์เป็นอย่างมาก ซึ่ง

เทคโนโลยีเหล่านี้มีบทบาทโดยตรงในการด าเนินชีวิตประจ าวันของมนุษย์  [17] ผลส ารวจว่าคนไทยใช้งาน
อินเทอร์เน็ตวันละ 11 ชม และคนไทยนิยมช้อปออนไลน์สูงเป็น อันดับ 3 ของโลก [27] ประกอบกับสถานการณ์ใน
ปัจจุบันมีการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ซึ่งจะเห็นได้ว่าทุกธุรกิจต้องมีการปรับตัวเพื่อให้ธุรกิจของตนเองยังคงอยู่
รอด ดังนั้นจึงส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องเปลี่ยนไปด้วยหลังจากเกิดสถานการณ์โควิด ที่เห็นได้ชัดคือ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องเรียนรู้ที่จะใช้ชีวิตบนออนไลน์กันเพิ่มมากขึ้น และจากผลส ารวจเพิ่มเติมถึงแม้ว่าในอนาคตจะ
มีการคลายล็อคดาวน์ หรือสถานการณ์ของโควิด-19 ทุเลา เบาลง จากผลส ารวจของคนไทยมากถึง 96% มีแนวโน้ม
ว่าจะใช้งานทางออนไลน์กันมากขึ้น [3] ดังนั้นเมื่อทราบแล้วว่าผู้บริโภคมีความสนใจเกี่ยวกับการซื้อสินค้าจาก
ออนไลน์มากขึ้น นักการตลาดหรือธุรกิจออนไลน์จึงจ าเป็นต้องรู้ช่องทางที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เพื่อจะใช้ใน 
การท าการตลาด และช่องทางที่เป็นประโยชน์มากที่สุดนั่นคือช่องทาง Social Media ซึ่งเป็นช่องทางอันดับ 1 ใน 
ปี 2023 และมีแนวโน้มว่าช่องทางนี้จะเติบโตอย่างมากในปี 2023 [25] ประกอบกับในป ี2023 ผู้คนสามารถกลับไป
ท ากิจกรรมกลางแจ้งได้แล้วรวมถึงการมีส่วนร่วมในการเข้าสังคมได้ปกติมากขึ้นท าให้สินค้ากลุ่มเสื้อผ้าแฟช่ันสร้าง 
ความนิยมสูงเป็นอันดับ 2 และในอนาคตมูลค่าของตลาดเครื่องแต่งกายคาดว่าจะสูงถึง 2.25 ล้านล้านดอลลาร์
สหรัฐฯภายในปี 2568 [2] โซเซียลมีเดียแพลตฟอร์มยังเป็นช่องทางที่นักการตลาดวางแผนจะใช้ท าการตลาดส่งผล
ให้เกิดการท าการตลาดแบบ Social Media Marketing (SMM) เป็นการตลาดที่ใช้ Social Media เข้ามาช่วยจะท า
ให้ผู้ขายโปรโมทแบรนด์ สินค้าและบริการผ่านโซเชียลมีเดียได้อย่างมีประสิทธิภาพ [9] อีกทั้งงานวิจัยเป็นการศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการซื้อ ดังนั้นในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้จึงจ าเป็นต้องรวบรวมปัจจัยที่ส าคัญ
ต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแพลตฟอร์มสื่อสงัคมออนไลน์ โดยท าการรวบรวมปัจจัยทีส่ าคญั 
ต่าง ๆ ได้แก่ 1. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) และ 2. ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เพื่อน าเอาข้อมูลที่ได้จากการศึกษาและวิจัยมาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์
สูงสุดกับธุรกิจออนไลน์ที่มีการแข่งขันกันอย่างมาก และเพื่อให้ร้านค้าออนไลน์นักธุรกิจออนไลน์น าไปปรับใช้กับ
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ธุรกิจของตนเอง เช่น การท ากลยุทธ์ทางการตลาด การท าโปรโมช่ัน รวมไปถึงการท าคอนเทนต์ให้ตรงกับกลุ่ม
ผู้บริโภคที่สนใจสินค้าเพื่อที่จะเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคและสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจไปจนถึงตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้  
1. วตัถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
2. เพื่อได้ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 

  

2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1 แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
 แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึงบริการต่าง ๆ ที่มีอยู่บนอินเทอร์เน็ตรวมถึง SEO โซเชียลมีเดีย 
แหล่งเนื้อหาที่สร้างสรรค์ ร้านค้าในแอป บริการสื่อสาร ระบบการช าระเงิน  โดยรวมแล้วแพลตฟอร์มออนไลน์ถูก
ก าหนดให้เป็นบริการดิจิทัลที่อ านวยความสะดวกในการโต้ตอบระหว่างผู้ใช้สองกลุ่มที่แตกต่างกันแต่ต้องพึ่งพากัน 
(ไม่ว่าบริษัทหรือบุคคล) ที่โต้ตอบกันผ่านบริการทางอินเทอร์เน็ต โดยแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่เห็นได้ชัดใน
การช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้งานในด้านของผู้บริโภคและผู้ประกอบการเพื่อเช่ือมต่อกับโลกดิจิทัลได้แก่ 
Facebook TikTok Instagram [12] 

2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ์(Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอออกขายเพื่อก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบริโภคหรือการใช้

บริการนั้นสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้และ/หรือสัมผัส
ไม่ได้ เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ [18] 

ราคา(Price) หมายถึง  คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในรูปตัวเงินหรือจ านวนของเงินที่ต้องจ่ายไป เพื่อให้ได้
สินค้านั้น ๆ ดังนั้นจึงต้องก าหนดราคาการให้บริการที่เหมาะสมและชัดเจน ง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่มี 
ความแตกต่างกัน [4] 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ส าหรับผู้บริโภคเช่นการขายตรงผ่านอินเทอร์เน็ต หรือการจัดจ าหน่าย
ผ่าน ตัวกลาง ได้แก่ตัวแทน ผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีก ซึ่งอาจจะผ่านเพียงขั้นเดียวหรือหลายขั้นก็ได้  

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การสื่อสารที่สร้างและรักษา ความสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้รับสาร โดย 
การให้ข้อมูลและจูงใจผู้ฟังให้เชื่อมั่นในองค์กรและยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์และถอืป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสาย
สัมพันธ์ [23] 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 

 
ภาพที1่ : แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี [21] 
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โมเดลที่นิยมใช้กันอย่างกว้างขวางในการท าความเข้าใจพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี อาทิ การศึกษา
พฤติกรรมของผู้เรียน [26] ซึ่งมีแนวคิดจากการค้นหาว่าผู้บริโภคจะมีวิธีการเริ่มใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่ออกมา
ใหม่อย่างไร TAM จึงเป็นเครื่องมือที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในการอธิบายความสนใจของบุคคลต่อการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ และได้เริ่มขยายไปสู่การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ 
ซึ่งแต่ละบุคคลจะยอมรับรับเทคโนโลยีเกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรภายนอกที่เข้ามาสร้างการรับรู้ให้แต่ละบุคคล  
แตกต่างกันออกไป ได้แก่เรื่องของประสบการณ์ซึ่งน าไปสู่ 4 ขั้นตอน ที่ท าให้เกิดในกระบวนการยอมรับเทคโนโลยี 
การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) มีองค์ประกอบคือ ประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ (Relative 
Advantage) การรับรู้ว่านวัตกรรมใหม่มีประโยชน์มากกว่าสิ่งเดิมที่มีอยู่ก่อนหน้าโดยแนวโน้มของการยอมรับ
นวัตกรรมจะมีแนวโน้มสูงขึ้นตามการรับรู้ถึงคุณค่าและประโยชน์ที่เกิดจากการเปรียบเทียบ อีกทั้งยังหมายถึง ระดับ
ที่นวัตกรรมใหม่ๆถูกมองว่าท าให้เกิดประโยชน์มากกว่ารุ่นก่อนหน้าผู้คนจะยอมรับนวัตกรรมใหม่  ๆ และ อิทธิพล
ทางสังคม (Social Influence) อิทธิพลของบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้ เช่น ครอบครัว เพื่อน บุคคลที่
เกี่ยวข้อง อิทธิพลทางสังคม เนื่องจากเทคโนโลยีการท างานร่วมกันเป็นรูปแบบทางเทคโนโลยีที่ไม่สามารถใช้เพียง
ล าพังคนเดียว อิทธิพลของสังคมจะเป็นปัจจัย หนึ่งที่ส่งผลท าให้เกิดความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีด้วย 
 การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use: PEOU) มีองค์ประกอบคือ Usability เป็นคอนเซ็ปที่
ได้มาจากประสบการณ์ของผู้ใช้โดยตรง โดยจะแสดงถึงความแตกต่างของระดับผู้ใช้ที่สามารถประสบความส าเร็จ
บรรลุได้ตรงตามเป้าหมายที่ก าหนด เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวัดด้านประสิทธิผล (Effectiveness), ประสิทธิภาพ 
(Efficiency) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ความถูกต้องและความสมบูรณ์ของผู้ใช้ที่ส าเร็จลุล่วง ตรงตาม
เป้าหมายที่ก าหนดและการระบุถึงผลลัพธ์ของความสะดวกสบายและความพอใจของแต่ละบุคคล ซึ่งจะน าไปสู่
ทัศนคติที่ดีและส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้งาน (Behavior Intention to Use: BI) น าไปสู่การใช้งานจริง (Actual 
System Use) 
2.4 พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 

พฤติกรรมผู้บริโภคในปี 2023 ที่เห็นได้ชัดคือการช้อปปิ้งสินค้าเปลี่ยนผ่านไปอยู่บนโลกออนไลน์มากขึ้น
อย่างรวดเร็วเนื่องจากผู้บริโภคต่างมองหาความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า ท าให้ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์
ตอบโจทย์ได้เป็นอย่างดีประกอบกับในช่วงวิกฤตโรคระบาดโควิด-19 ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้า
ออนไลน์มากข้ึน และปัจจุบันมีสินค้าออนไลน์แทบจะครบครันให้ได้เลือก ทั้งของใช้ในชีวิตประจ าวัน จนไปถึงสินค้า
ช้ินใหญ่อย่างรถยนต์ รวมไปถึงระบบช าระเงินผ่านที่เป็นระบบดิจิทัลหรือที่เรียกว่า สั งคมไร้เงินสด ซึ่งถือว่าเป็นตัว
แปรส าคัญที่ผลักดันทิศทางพฤติกรรมผู้บริโภค เพราะสามารถใช้สมาร์ตโฟนเพียงเครื่องเดียวในการท าธุรกรรม  
ต่าง ๆ ได้ อีกทั้งยังท าให้ผู้บริโภคได้รับส่วนลดและโปรโมชันท่ีเหมาะกับการใช้จ่ายของตัวเองมากยิ่งขึ้น แถมยังเป็น
ปัจจัยกระตุ้นให้พฤติกรรมผู้บรโิภค 2023 เติบโตไปในทิศทางของการช้อปปิ้งออนไลน์มากขึ้นอีกด้วย ในยุคนี้แบรนด์
มักสร้างความน่าเชื่อถือผ่านการสร้างตัวตนผ่านโซเชียลมิเดีย ซึ่งตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคในปี 2023 นี้ได้เพราะ
สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้แบรนด์ออนไลน์และท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ได้ [5] 
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2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 ชาญชัย ก้องโลก [7] ได้ศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น INSTAGRAM ของ
ผู้บริโภค สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหไ์ด้แก่ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านด้าน
ราคา มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคช่ัน Instagram ของผู้บริโภค 
 ศรัณยนันฑ์ ศรีจงใจ [15] ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่อง
ทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บรีโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลคือ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานสถิติค่าทีการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวนและการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และ ด้านราคา ตามล าดับปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook  Live)  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 กนิดา วงศ์อัศวนฤมล [1] ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจส่งพัสดุผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ใน
ประเทศไทย สถิติที่ใช้ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิจัย
พบว่าการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติต่อการส่งพัสดุผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ทัศนคติต่อการใช้งาน และส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจส่งพัสดุผ่าน 
แพลตฟอร์มออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ปรารถนา สิริวรกุล [10] ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทวิตเตอร์ 
ทฤษฎีที่ใช้ได้แก่ส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยี ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยปัจจัยทางด้านราคา และ
ปัจจัยการใช้งานดิจิทัลแพลตฟอร์มทางด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของ
สินค้า มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลนท์วิตเตอร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Facebook Instagram และ TikTok Shop) เพื่อจะได้ทราบถึงปัจจัยที่อิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ และด้วยเหตุผลที่ว่าการท าธุรกิจออนไลน์มีแนวโน้มของการเติบโตขึ้น
อย่างต่อเนื่อง 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 
1. เคร่ืองมือการวิจัย 

1.1 แบบสอบเพื่อวัดความเช่ือมั่น เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วน 7 ระดับ  
1.2 แบบสอบถามในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 

แบบสอบถาม ประกอบไปด้วย 5 ส่วน และมีมาตราส่วน 7 ระดับ 
 

 



            วารสารวิชาการการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
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2. กลุ่มเป้าหมาย 
2.1 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างพิจารณาขนาดตัวอย่างขั้นต่ าตามความซับซ้อนของโมเดล ในแง่ของ

อัตราส่วนระหว่าง ขนาดตัวอย่าง (N) และจ านวนพารามิเตอร์ (q) โดยโมเดลที่ต้องการวิเคราะหส์มการเชิงโครงสรา้ง
ควรมีขนาดตัวอย่างขั้นต่ า เท่ากับ 10:1 ดังนั้นขนาดตัวอย่างที่น้อยที่สุดควรจะเป็น 10 x10 หรือ N= 100 
เช่นเดียวกับ Hair et al. [23] การก าหนดขนาดตัวอย่างส าหรับการ วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง โดยขนาด
ตัวอย่างต้องไม่ต่ ากว่า 100 ในงานวิจัยนี้มีจ านวนพารามิเตอร์ที่ศึกษาจ านวน 23 พารามิเตอร์ ดังนั้นขนาดตัวอย่าง
ของงานวิจัยนี้ ควรมีอย่างน้อยที่สุด 230 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลมาทั้งหมด 367 ตัวอย่างจึงเพียงพอ
ต่อการวิจัยในครั้งน้ี 

2.2 กลุ่มตัวอย่างเพื่อทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามเพื่อทดสอบความ
น่าเช่ือถือกับกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ จ านวน 30 คน เพื่อหา
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาค และประชากรที่ใช้เป็นคนที่มีประสบการณ์การสั่งซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน
ร้านค้าในแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Facebook, Instagram และ TikTok Shop) จ านวน 367 คน 

 
3. ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย  

3.1 ศึกษาข้อมูลและก าหนดกรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 
 

ภาพที ่2 : กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้การประมวลผลจากโปรแกรม
ส าเร็จรูปปัจจัยที่ท าการศึกษา คือ ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี โดยมีองค์ประกอบคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ (ประโยชน์
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ในเชิงเปรียบเทียบ อิทธิพลทางสังคม) การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (ความสะดวกในการใช้งาน) ทัศนคติต่อการใช้งาน และ
ความตั้งใจในการใช้งานจริง  

3.2 การทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองกับกลุ่มที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์จ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์  (Cronbach's 
Alpha) พบว่าค่าความเชื่อมั่นจ านวน 9 ด้าน  มีค่าความเช่ือมั่นท้ังหมดอยู่ท่ี 0.94 
 

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 
ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์  

ครอนบาค 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 0.83 

ราคา (Price) 0.79 

สถานที่ (Place) 0.72 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.85 

ประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantages) 0.89 

อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 0.88 

ความสะดวกในการใช้งาน (Usability) 0.85 

ทัศนคติต่อการใช้งาน (Attitude toward Using Intention) 0.89 

ความตั้งใจในการใช้งาน (Intention to Use) 0.85 
 
 

 จากตารางที1่ผลจากการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือโดยหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคของแต่ละปัจจัยที่ศึกษา
มีค่าอยู่ระหว่าง 0.72 ถึง 0.89 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงและสามารถ น าไปใช้ในงานวิจัยได้ 
[18] 
4. สถิติที่ใช้ในการวิจัย สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อท าการทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตาม เพื่อให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ชัดเจน ยิ่งขึ้น ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และ การวิเคราะห์โมเดลด้วยสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling) 
 

ตารางที ่2 เกณฑ์การวัดค่าดัชนีความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้าง 
ดัชนี เกณฑ์การวัด อ้างอิง 

1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) ≤ 3 Kline (2010)  
2. ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) > 0.90 Diamantopoulos & Siguaw 

(2000)  
3. ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) > 0.90 Hair et al. (2010)  
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ดัชน ี เกณฑ์การวัด อ้างอิง 

4. ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 
(RMSEA) 

< 0.08 Schumacker & Lomax (2004)  

5.ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (IFI) > 0.90 Hair et al. (2010)  

 
ผลการวิจัย 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมาผ่านช่องทาง Facebook, 
Instagramหรือ TikTok Shop จ านวน 367 คน ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 80.9 มีอายุต่ ากว่า 22 ปี จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 64.60 
มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 78.50 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 272 
คน คิดเป็นร้อยละ 74.10 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 76.80  
เลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทาง Facebook จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 39.10 ความถี่ในการซื้อสินค้า 2-3 
ครั้งต่อเดือน จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 41.40 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งไม่เกิน 1,000 บาท จ านวน 284 คน คิด
เป็นร้อยละ 77.40 และส่วนมากตัดสินใจด้วยตนเอง จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 83.70 

 
2. ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันConfirmatory Factor Analysis: CFA  

 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่าโมเดลสมการเชิงโครงสร้างยังไม่มีความสอดคล้องกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากค่าดัชนีการวัดทุกตัวยังไม่ผ่านเกณฑ์ตามที่ก าหนดไว้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องท าการปรับ
โมเดล (Model Modification) เพื่อให้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยจ าเป็นต้องมีการตัดข้อค าถามบางข้อที่มี
ค่าสถิติไม่ผ่านเกณฑ์เพื่อให้โมเดลสมการเชิงโครงสร้างมีความสอดคล้องมากยิ่งขึ้นดังภาพที่ 3 และผลที่ได้คือ  
ตารางที่ 3 

 

 
 

ภาพที่ 3 แสดงการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) หลังปรับโมเดล 
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ตารางที ่3 ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้างหลังปรับโมเดล 
 

ดัชน ี
เกณฑ์การ

วัด 

ก่อนปรับโมเดล หลังปรบัโมเดล 

ค่าดัชนีที่
ได้ 

ผลการ
ประเมิน 

ค่าดัชนีที่
ได้ 

ผลการ
ประเมิน 

1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) ≤ 3 3.183 ไม่ผ่าน 2.000 ผ่าน 
2. ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) > 0.90 0.865 ไม่ผ่าน 0.962 ผ่าน 

ดัชน ี
เกณฑ์การ

วัด 

ก่อนปรับโมเดล หลังปรบัโมเดล 
ค่าดัชนีที่

ได้ 
ผลการ
ประเมิน 

ค่าดัชนีที่
ได้ 

ผลการ
ประเมิน 

3. ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) > 0.90 0.753 ไม่ผ่าน 0.915 ผ่าน 
4. ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อน
โดยประมาณ (RMSEA) 

< 0.08 0.077 ผ่าน 0.052 ผ่าน 

5.ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน 
(IFI) 

> 0.90 0.866 ไม่ผ่าน 0.962 ผ่าน 

 

  
 จากตารางที ่3 ผู้วิจัยได้ด าเนินการปรับโมเดล (Model Modification) ให้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ด้วยการปรับโมเดลโดยการปรับพารามิเตอร์ให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมพันธ์ได้เพื่อให้โมเดลมีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) ค่าดัชนีผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 

3. ผลการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation modeling: SEM) 
 

ตารางที ่4 ผลการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักปัจจัยมาตรฐานของตัวแปร  

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
น้ าหนักความ 

ถดถอยมาตรฐาน 
P-value 

Marketing Mix 

Product <--- PD2 .794 *** 

Product <--- PD4 .748  
Price <--- PR1 .727 *** 
Price <--- PR2 .613 *** 
Price <--- PR4 .703  
Place <--- PL2 .758 *** 
Place <--- PL3 .804 *** 
Place <--- PL4 .830  
Promotion <--- PM1 .819 *** 
Promotion <--- PM3 .735 *** 
Promotion <--- PM4 .803  
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Relative Advantages <--- RA1 .789 *** 
Social Influence <--- SI1 .657 *** 
Social Influence <--- SI4 .745  
Usability <-- Ub2 .788 *** 
Usability <-- Ub4 .785  
ATU1 <-- ATU 0.85 *** 
ATU2 <-- ATU 0.827 *** 
ATU4 <-- ATU 0.85  

ITU1 <-- ITU 0.746 *** 
ITU2 <-- ITU 0.745 *** 

พบว่า ทุกองค์ประกอบมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 อธิบายรายละเอียดแต่ละตัวแปรดังนี้  
 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เมื่อพิจารณาเรียงล าดับจากค่า น้ าหนักปัจจัยมาตรฐานมาก
ไปน้อยของแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ PD2 ตามด้วย PD4 ด้านราคา (Price) ได้แก่ PR1 
PR4 และ PR2 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ได้แก่ PL4 PL3 และ PL2 ราคา (Price)  ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ได้แก่ PM1 PM4 และ PM3 
 การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) เมื่อพิจารณาเรียงล าดับจากค่า น้ าหนักปัจจัยมาตรฐาน
มากไปน้อยของแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ ประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantages) ได้แก่ RA4 ตามด้วย RA1 
และอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ได้แก่ SI4 ตามด้วย SI1 ตามล าดับ 
 การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) เมื่อพิจารณาเรียงล าดับจากค่า น้ าหนักปัจจัย
มาตรฐานมากไปน้อยของแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ ความสะดวกในการใช้งาน  (Usability) ได้แก่ UB4 ตามด้วย UB2 
ตามล าดับ 
 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการใช้งาน (Attitude toward Using Intention) เมื่อพิจารณาเรียงล าดับจากค่า 
น้ าหนักปัจจัยมาตรฐานมากไปน้อยของแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการใช้งาน ได้แก่ ATU 1 และ ATU 
4 มีค่าสูงสุดเท่ากัน ตามด้วย ATU2 ตามล าดับ 
 ปัจจัยด้านความตั้งใจในการใช้งาน (Intention to Use)  เมื่อพิจารณาเรียงล าดับจากค่า น้ าหนักปัจจัย
มาตรฐานมากไปน้อยของแต่ละปัจจัยด้านความตั้งใจในการใช้งาน ได้แก่ ITU3 ตามด้วย ITU1 และ ITU4 ตามล าดบั 
 จากโมเดลความสอดคล้องข้อมูลเชิงประจักษ์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์ พบว่า ประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantages) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
และ ความง่ายในการใช้งาน (Usability) สามารถพยากรณ์ทัศนคติต่อการ ใช้งาน (Attitude toward Using 
Intention) ได้ร้อยละ 88.50 (R2 =0.885) และ ทัศนคติต่อการใช้งาน (Attitude toward Using Intention) ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion)สามารถร่วมกันพยากรณ์ ความตั้งใจใช้งาน (Intention to Use) ได้ร้อยละ 
77.70 (R2 =0.777) 
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4.ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน เมื่อโมเดลมีความกลมกลืนเชิงประจักษ์  จะสามารถพิจารณาจากค่า
น้ าหนักความถดถอยมาตรฐาน (Standardize Regression Weights) และ ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (p-value) 
ที่ระดับ 0.05 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ (Regression Weights) ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (P-value)  
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก าลังสอง (R2) แสดงผลการเคราะห์ดังนี้ 
 

ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่าน้ าหนักความถดถอยมาตรฐาน P-value 

Intention to Use <--- Product .844 ** 
Intention to Use <--- Price -.936 1.59 
Intention to Use <--- Place .028 9.43 
Intention to Use <--- Promotion .162 3.24 
Attitude toward Using  <--- Relative Advantages -.196 0.65 

Attitude toward Using  <--- Social Influence  .652 *** 
Attitude toward Using  <--- Usability .505 *** 
Intention to Use <--- Attitude toward Using Intention .913 *** 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

 
 1. ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานมีค่าน้ าหนัก 
ความถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.844 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานมีค่าน้ าหนัก 
ความถดถอยมาตรฐานเท่ากับ -.936 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน  
มีค่าน้ าหนักความถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.28 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4. ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน มีค่า
น้ าหนักความถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.162 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. การรับรู้ถึงประโยชน์ด้านประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติต่ อการใช้
งาน มีค่าน้ าหนักความถดถอยมาตรฐาน เท่ากับ -.196 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6. การรับรู้ถึงประโยชน์ด้านอิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติต่อการใช้งานมีค่าน้ าหนัก
ความถดถอยมาตรฐาน เท่ากับ 0.652 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 7.การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานด้านความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติต่อ 
การใช้งานมีค่าน้ าหนักความถดถอยมาตรฐาน เท่ากับ 0.505 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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 8. ทัศนคติต่อการใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน มีค่าน้ าหนักความถดถอยมาตรฐาน
เท่ากับ 0.913 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยได้
น ามาเปรียบเทียบในเชิงวิชาการและบริหารและได้ท าการอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 จากผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ  
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน 
จะมีแค่ส่วนประสมทางการตลาดแค่ด้านผลิตภัณฑ์ที่สามารถยอมรับสมมติฐานได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
สุธีรา และ ธนัญญา [16] ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคที่บ้านกาแฟ ส่วนด้านราคาเนื่องด้วยสถานการณ์ในปัจจุบัน ผู้บริโภคจ านวนมากมีการใช้จ่ายเงินที่
ระมัดระวังมากขึ้นโดยจะพิจารณาสิ่งที่จ าเป็นก่อนและตัดค่าใช้จ่ายฟุ่มเฟือยออกไป Lombardi, Chidiac, & 
Record) [20] รวมถึงไม่ได้มีราคาถูกกว่าช่องทางอื่น ๆ จึงส่งผลให้ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่
สามารถท าให้ผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อได้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ระพีพัฒน์ และ นิเวศน์ [13] ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลตอ่การตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์ก าจัดสนมิ
ออนไลน์กรณีศึกษากรุงเทพมหานครพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดสนิมออนไลน์ ในยุคปัจจุบันโดยการใช้
สมาร์ตโฟน เนื่องจากสมาร์ตโฟนสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและอ านวยความสะดวกในการซื้อ
สินค้าจากจุดขายต่าง ๆ ท าให้ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกผู้บริโภคใช้เวลาใน
ร้านค้าลดลง ส่งผลให้อิทธิพลของการส่งเสริมการตลาดภายในร้านค้ามีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคลดลงไป
ด้วยนอกจากนี้ ในช่วงที่ COVID-19 ก าลังระบาด ลูกค้าที่เน้นบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพจะไม่สนใจการส่งเสริม
การตลาด แต่จะสนใจความสะดวกและสุขอนามัยเป็นหลัก (Berthier) [19] จากเหตุผลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า
ในช่วง COVID-19 ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 จากผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นได้ว่าการรบัรู้ถึงประโยชน์ (ด้านอิทธิพลทางสังคม) มีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อทัศนคติต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐานทัง้นี้เนื่องจากสินค้าเป็นเสื้อผ้าแฟช่ันการรับรู้อิทธิพลจากภายนอก เช่น เพื่อน ครอบครัว บุคคล
ที่มีช่ือเสียง ย่อมส่งผลให้เกิดความต้องการในการซือ้สินค้าได้สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พิไลวรรณ [11] ท าการศึกษา
เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อเสื้อผ้าผ่านตลาดออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในจังหวัด
นนทบุรีผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันมีการใช้ชีวิตประจ าวันที่เปลี่ยนไป รสนิยมการเลือกเสื้อผ้า ทัศนคติ 
ค่านิยม และวัฒนธรรมในการแต่งตัวที่มากขึ้น อิทธิพลทางสังคมมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ สื่อ
และเทคโนโลยีต่าง ๆ ท าให้มีการเลือกซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ในปริมาณที่สูงข้ึนเปลี่ยนไปตามการใช้ชีวิตในปัจจุบัน  
 จากผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นได้ว่าการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน (ด้านความง่ายในการใช้งาน) 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทาง
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สถิติ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานทั้งนี้เป็นการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยด้านความสะดวกใน
การใช้งานเหมาะกับวิถีชีวิตของผู้ใช้เนื่องจากสามารถซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาประกอบการท าธุรกรรมไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชนี และ จุฑามาศ [26] ท ี่
พบว่าการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ว่ามีประโยชน์ มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม
เชิงบวกกับทัศนคติต่อการใช้งานพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้งานเทคโนโลยีของพนักงานอุตสาหกรรมการค้าส่ง
และค้าปลีกไทย และสอดคล้องกับงานวิจัย ของณัฐสพันธ์ [8] ที่พบว่าการรับรู้ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในด้านความง่าย
ต่อการใช้งานมีผลเชิงบวกต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์  
 จากผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นได้ว่า ทัศนคติต่อการใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวก ต่อความตั้งใจ
ซื้อค้าสินผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ ชวดล และ สุมามาลย์ [6] พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติต่อสินค้าสังฆภัณฑ์มีอิทธิพลทางตรงต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ควรมีศึกษาเพิ่มเรื่องการสร้าง (Brand Awareness) เป็นการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ ผ่านการสื่อสาร

ภาพลักษณ์ที่ดี รวมถึงเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์ไปยังกลุ่มผู้บริโภค ให้แบรนด์เป็นที่รู้จักในวงกว้างขึ้น 
เมื่อมีคนรู้จักและจ าได้มากข้ึนก็จะดึงดูดให้ลูกค้าสนใจในสินค้าและผลิตภัณฑ์ของเรามากขึ้นด้วยเช่นกัน 
 2.ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับการกลับมาซื้อสินค้าซ้ าหรือรวมถึงการสร้างความภักดี (Loyalty) ควรมี 
การท าวิจัยแบบเจาะกลุ่มตัวอย่างเช่นส าหรับลกูค้าธุรกิจ และส าหรับลูกค้าทั่วไป เพื่อน าไปต่อยอดเพิ่มเตมิในอนาคต 
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