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ส่วนประสมทางการตลาดและการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่น 
ผ่านเฟซบุ๊คไลฟ ์ในจังหวัดสงขลา 

Marketing Mix and Perceived Usefulness on Consumer Decision to Purchase Fashion Shoes via 
Facebook Live in Songkhla Province 

 

กิตติภูมิ แซต่ิว (Kittipoom siatiw)1 วิลาวัลย์ จันทร์ศร ี(Wilawan Jansri)2  

 
บทคัดย่อ 

 
  การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ัน ได้แก่ด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดในจังหวัดสงขลา (2) ศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ถึงผลประโยชน์ 
ได้แก่ ความเพลิดเพลิน การโต้ตอบ ความไว้วางใจ ความคุ้มค่าในจังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคใน
จังหวัดสงขลาที่เคยซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ จ านวน 300 ตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การวิจัยนี้มีการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ Smart PLS 
ส าหรับวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้างแบบก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงผลประโยชน์ด้านความคุ้มค่าส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ของกลุ่มผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ในขณะที่ด้าน ราคา การจัดจ าหน่าย  
การส่งเสริมการตลาด ความเพลิดเพลิน การตอบโต้ และความไว้วางใจ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่าน
เฟซบุ๊คไลฟข์องกลุ่มผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ค าส าคัญ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงผลประโยชน์ การตัดสินใจซื้อ 
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Abstract 
 

  The objectives of this research were (1) study the marketing mix of purchase decision to fashion 
shoes namely product, price, place and promotion. (2)  study the perceived usefulness factor including 
enjoyment, interactive, trust and value. The sample of the study was consumer in Songkhla province who 
have been purchasing fashion shoes via Facebook live. which were 300 consumers in Songkhla province 
who had purchase decision to fashion shoes, data were gathered by using purposive sampling method. 
Online questionnaires were used as a tool for conducting research.  Findings of the research were 
achieved by description statistics Analysis and The data were analyzed by using Smart PLS technique for 
analyzing the causal relationship model using the partial least squares structural equation model (PLS-SEM). 
Finding found that product and value affected consumer decision to purchase fashion shoes via Facebook 
Live of consumer’s in Songkhla Province.  However price, place, promotion,  enjoyment,  interactive and 
trust did not affect decision to buy fashion shoes via Facebook live in Songkhla. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Marketing mix factor, Perceived usefulness factor, Purchase decision 



 

 

การประชุมเสนอผลงานวิจัยระดับชาติ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ครั้งที่ 12  
The 12th STOU National Research Conference 

 

324 

บทน า 

 ประเทศไทยในปัจจุบันอยู่ในยุคของเทคโนโลยีสารสนเทศซึ่งโลกถูกเช่ือมโยงทุกสิ่งทุกอย่างเข้าสู่โลกอินเทอร์เน็ต  
ท าให้คนสามารถสั่งการ ควบคุมใช้งานอุปกรณ์ต่างๆ ผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงการซื้อขายสินค้าผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตได้ ก าลังเป็นที่สนใจของคนในสังคมและแวดวงธุรกิจ โดยใช้ช่องทางของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท าให้ธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับ E-Commerce มีการเติบโตของมูลค่าตลาด ในยุคปัจจุบัน และพบว่าเฟซบุ๊คเป็นสื่อ Social Media ที่ได้รับความ
นิยมมากท่ีสุดในประเทศไทยคิดเป็น 98.29% ของสัดส่วนของประชากรในประเทศ (พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
– ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) ท าให้พ่อค้าและแม่ค้าได้มีการปรับตัวใช้สื่อเฟซบุ๊คเป็นช่องทางในการท า
การตลาดอีกช่องทาง เพื่อปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ ์มีการสนทนาและการซื้อขายสนิค้าผา่นข้อความทางเฟซบุ๊คเพิ่มมากขึน้ 
ซึ่งมีการศึกษาค้นคว้าข้อมูลแล้วพบว่า เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ มีการซื้อขายสินค้าผ่านแชทออนไลน์มากกว่าประเทศอื่น ๆ  
ทั้งการรับรู้ และการใช้แชทออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า ซึ่งท าให้เห็นการเติบโตของการขายสินค้า ผ่านทางข้อความแชท 
(ยุทธการ พันเทศ, 2564) ประเภทไลฟ์สไตล์ที่ขายผ่าน Live Commerce ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ รองเท้าแฟช่ัน กระเป๋า 
เครื่องประดับ ซึ่งมีสัดส่วนมากถึง 37% จากจ านวนการซื้อสินค้าผ่าน Live Commerce ในปี 2563 และจัดได้ว่าวัยที่นิยมซื้อขาย
ผ่านเฟซบุ๊คมากที่สุด คือ 35-44 ปี (Social live - commerce กับพฤติกรรมช้อปของคนไทย Marketingoops, 2564)  
 ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดเป็นหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการการตัดสินใจซื้อ เช่น ตัวของสินค้า ราคาของผลิตภัณฑ์ ท่ีตั้ง
ในการซื้อขายผลิตภัณฑ์ รวมถึงค านึงถึงข้อเสนอ ส่วนลด และกิจกรรมการส่งเสริมการขายต่างๆ เพื่อส่งเสริมการตลาดท าให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (ยุทธการ พันเทศ, 2564) และอีกทั้งในด้านของการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับในการดู
ถ่ายทอดสดทั้งด้านความเพลิดเพลิน ด้านการโต้ตอบ ด้านความไว้วางใจและด้านความคุ้มค่า ที่ท าให้เกิดประโยชน์และความ
ประทับใจท่ีพลอยได้ สามารถตัดสินใจที่เลือกซื้อรองเท้าได้ (สุมามาลย์ ปานค า, 2565)  
 จังหวัดสงขลาเป็นจังหวัดหนึ่งในภาคใต้ตอนล่าง เป็นเมืองที่ใหญ่เป็นอันดับที่ของไทย มีประชากรมากเป็นอันดับ 2 
ของภาคใต้ ในปี 2563 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจานวน 1,453,458 คน เมื่อเทียบกับปี 2562 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจานวน 1,444,028 
คน ที่เพิ่มขึ้นมากกว่าปีที่แล้ว และเมื่อเทียบกับปี 2561 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจ านวน 1 ,435,238 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ 
กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2564) อีกทั้งในด้านบริการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊คในจังหวัดเป็นที่นิยมมากและ
แพร่หลายเท่าที่ควร แต่ในขณะเดียวกันการให้บริการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊คและมีแนวโน้มที่จะเจริญเติบโตขึ้น (เสาวลักษณ์ 
สมานพิทักษ์วงค,์ 2560)  
  ดังนั้นนักวิจัยจึงเล็งเห็นว่าควรมีการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดสงขลาให้มากขึ้น เพื่อที่จะได้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค และทัศนคติที่มีต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊คไลฟ์เพื่อที่จะน าข้อมูลมาพัฒนาระบบการซื้อขายออนไลน์ให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดและการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
  1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ของการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ัน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(product) ด้านราคา (price) ด้านการจัดจ าหน่าย (distribution) ด้านการส่งเสริมในการขาย (Promotion) ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊คไลฟ ์
  2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ได้แก่ ด้านความเพลิดเพลิน ด้านการโต้ตอบ ด้านความไว้วางใจและ
ด้านความคุ้มค่า ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊คไลฟ ์
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซ้ือ 
  ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าที่ผลิตและขายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าอาจจะเป็นสินค้าที่มีตัวตนหรือไม่มี
ตัวตนซึ่งต้องประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี บุคคล หรือองค์การซึ่งจะต้องมีประโยชน์และคุณค่าต่อลูกค้าส่งผล
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อ (นภัสร์นันท์ เสมอพิทักษ์, 2562) งานวิจัยก่อนหน้านี้ ระบุไว้ว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ (ชมพูนุช น้อยหลี, 2562) และ ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม พบว่าปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซึ่งประกอบด้วย สินค้ามีรูปแบบทันสมัย 
มีการออกแบบที่โดดเด่น เป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ จึงน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี ้
  สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ 
ปัจจัยด้านราคาและการตัดสินใจซ้ือ 
  ราคา คือ องค์ประกอบหนึ่งของ ส่วนประสมการตลาดเพื่อก่อให้เกิดรายได้ตามจุดมุ่งหมายของการประกอบธุรกิจ 
ราคา หมายถึง จ านวนเงินท่ีผู้ซื้อจ่ายโดยก าหนดจากมูลค่าและอรรถประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้ซื้อและผู้ขายอย่างสูงสุด จากการทบทวนวรรณกรรม ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าผ่านทาง
ไลฟ์สดบนเว็บไซต์ออนไลน์เฟซบุ๊ค แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อความการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สดบนเว็บไซต์
ออนไลน์เฟซบุ๊ค (จุดารัตน์ ฟีสันเทียะ, 2562) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนาศักดิ์ ข่ายกระโทก (2560) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี พบว่าปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  
จึงน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านราคาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการตัดสินใจ 
  จุฑามาศ พรหมมนตรี (2560) ได้อธิบายถึงโครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด ซึ่งสอดคล้องกับ ศรัณยนันฑ์ ศรจงใจ 
(2561) ที่ พบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านทางงการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ ์ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ปฐณวิกรณ์ ฐิตาภัทรภิญโญ พุฒิธรจิรายุส และ ภัสสิรี วรเวชธนกุล (2564) ที่ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากร้านโชว์ห่วยผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee พบว่าช่องทางการ
จ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จึงน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้ 
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  สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ ์
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการตัดสินใจ 
  การส่งเสริมการตลาดหมายถึง กระบวนการส่งเสริม และกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาใช้สินค้า ผลิตภัณฑ์ของกิจการเพื่อ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจและเกิดความอยากได้ (อรจิรา แก้วสว่าง, 2564) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรคเดช จันทรมานะ 
(2562) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนผ่าน
ตลาดออนไลน์ในประเทศไทยพบว่า การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนผ่านตลาดออนไลน์ในประเทศไทย  
ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ได้พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
ทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จึงน ามาซึ่ง
สมมติฐานดังนี ้
  สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ ์
ความเพลิดเพลินและการตัดสินใจ 

ความเพลิดเพลิน หมายถึง หมายถึง ความเพลดิเพลินเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งของผู้บริโภคในการซื้อการจัด
สถานที่และการออกแบบร้านค้าปลีกให้มีสภาพแวดล้อมที่ดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการส่งผลให้ผู้บริโภคได้รับความ
เพลิดเพลินในการมาซื้อสินค้า (วิศิษฎ์ เกตุรัตนกุล, 2560) งานวิจัยก่อนหน้า ชุติมา นัยนิตย์ (2564) ได้ศึกษาแรงจูงใจด้าน
ความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์ม แบบเดลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชันกลุ่ม Gen Y พบว่าความ
เพลิดเพลินส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อซึ่งสอดคลองกับ พีมรุจน์ ดุจอริยธนนท์ (2564) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยด้านความเพลิดเพลินท า
ให้เกิดการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางอีคอมเมิร์ชร้าน Shopee พบว่า ปัจจัยด้านความเพลิดเพลินส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้นจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องดังกล่าวจึงสามารถน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้  
 สมมติฐานข้อที ่5 ความเพลิดเพลินท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ 
การตอบโต้และการตัดสินใจ 
  การตอบโต้ หมายถึง การกระท าหรือการประกอบกิจกรรมระหว่างสิ่งสองสิ่งหรือหลายสิ่งโดยทั้งผ่านช่องทางสื่อสาร 
ไม่ว่าผลลัพธ์นั้นจะออกมาในทางที่ดีหรือออกมาในทางที่ก่อให้เกิดผลเสียต่อสิ่งที่ก าลังกระท าหรือตอบโต้อยู่นั้น งานวิจัยก่อน
หน้าของ ยุทธการ พันเทศ (2564) ได้ศึกษาปัจจัยด้านการตอบโต้สามารถดึงดูดผู้บริโภคมีความสนใจในการซื้อเสื้อผ้าผ่านการ
ไลฟ์ (Live) และตัดสินใจซื้อพบว่า ปัจจัยด้านการโต้ตอบที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจและตกลงซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์ 
(Live) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย วิศิษฎ์ เกตุรัตนกุล (2560) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้า
แฟช่ันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่แสดงไว้ว่าและพบว่าการตอบโต้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จึงน ามาซึ่ง
สมมติฐานดังนี ้
  สมมติฐานข้อที ่6 การตอบโต้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ ์
ความไว้วางใจและการตัดสินใจ 
 ความไว้วางใจ หมายถึง ปัจจัยส าคัญที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการเกิดจากความไว้วางใจในผู้ขายหรือผู้
ให้บริการ ปัจจัยที่สร้างความไว้วางใจในผู้ขายหรือผู้ให้บริการเกิดจากความสามารถ ความเต็มใจที่จะกระท าในสิ่งที่ผู้อื่น
ต้องการได้ส าเร็จลุล่วง (ปาณิศา ศรีละมัย, 2561) จากการทบทวนวรรณกรรมก่อนหน้าของ ฐิติพร อุ่นใจ (2561) ได้ศึกษา
เรื่อง ทัศนคติ ความไว้วางใจและส่วนประสมการตลาดออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มผลิตภัณฑ์แปรรูปอาหารจาก
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เนื้อสัตวจ์ังหวัดอุบลราชธานี พบว่า ความไว้วางใจ มีผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อช่องทางออนไลน์ สอดคล้องกับ มัสลิน ใจคุณ 
(2561) ที่ได้พบว่า ความไว้วางใจของกลุ่มผู้บริโภค Generations X, Y, Z ส่งผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทาง เฟซบุ๊ก ไลฟ์มี จึงน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานข้อท่ี 7 ความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ 
ความคุ้มค่าและการตัดสินใจ 
 นันทพร เขียนดวงจันทร์ (2561) กล่าวไว้ว่า การสร้างการรับรู้ด้านความคุ้มคา่แก่ผู้บรโิภค เพื่อให้เกิดความเช่ือมั่นต่อ
สินค้าและบริการ หากผู้บริโภคประเมินว่าเขาจะได้รับประโยชน์มากกว่าราคาที่จ่าย จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ นักการตลาด 
จึงต้องค านึงถึงการส่งมอบการรับรู้ความคุ้มค่าในด้านต่างๆ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจ ความคุ้มค่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ภูษณ สุวรรณภักดี และวิลาวัลย์ จันทร์ศรี (2561) พบว่า ปัจจัยด้าน
ความคุ้มค่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในพื้นที่ธุรกิจกรุงเทพมหานครผ่านช่องทางออนไลน์ระหว่างโซเชียลคอมเมิร์ซกับ 
อีคอมเมิร์ซ จึงน ามาซึ่งสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 8 ความคุ้มค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ ์
 
ระเบียบวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ซึ่งใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาที่เคยซื้อรองเท้าผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบ
แบบสอบถามเอง จ านวน 300 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นจ านวนท่ีเป็นท่ียอมรับ (Chin, Marcolin and Newsted, 2003) และเพียงพอ
ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบ Variance Base (Stevens, 2002 : 395) โดยวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบ
แบบสอบถามด้วยสถิติพรรณา และโมเดลสมการโครงสร้างแบบก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) เพื่อทดสอบความน่า
เช่ือมั่นของเครื่องมือ (Reliability) ได้แก่ Composited Reliability (CR), Indicator Reliability และทดสอบความเที่ยงตรงของ
เครื่องมือ ได้แก่ Convergent Validity, Discriminant Validity, Cross Loading และ HTMT Criterion รวมทั้ง ทดสอบสมมติฐาน 
(Hypothesis Testing) เพื่อหาความสัมพันธ์ของ ตัวแปรแฝงที่เป็นอิสระ (Exogenous Variable) กับตัวแปรแฝงที่เป็นตัวแปรตาม 
(Endogenous Variable) เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยแบ่งเป็น 5 ส่วน 
ได้แก่ 1) แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ, อายุ, ระดับการศึกษาและอาชีพ 2) แบบสอบถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรองเท้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊คไลฟ์ 3) แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ 4) แบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ถึง
ประโยชน์ด้านความเพลิดเพลิน ด้านการตอบโต้ ด้านความไว้วางใจ และ ด้านความคุ้มค่า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจที่ซื้อสินค้า
ผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ 5) แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจที่ซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ ์
 
ผลการวิจัย 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 
65.3 ส่วนที่เหลือเป็นเพศชาย ส่วนอายุพบว่าส่วนใหญ่อายุ 19 – 24 ปี จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 71.7 รองลงมาคือ 
อายมุากกว่า 24 ปีคิดเป็นร้อยละ 20.0 รองลงมากลุ่มอายุที่ 16 - 18 ปี คิดเป็นร้อยละ 7.3 และน้อยที่สุดต่ ากว่า 15 ปี คิดเป็น
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ร้อยละ 1.0 ตามล าดับ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 
68.7 อาชีพปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าเป็น นักเรียน/นักศึกษา มากท่ีสุดจ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 69.7 และ
ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า ส่วนใหญ่อยู่ที่ต่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวนมากที่สุด 153 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 
  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านช่องทาง เฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่
ผู้ตอบซื้อรองเท้าแฟช่ันบ่อยที่สุด คือ ทุกๆ 4 - 6 เดือน จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 ส่วนที่รองลงมา ทุกๆ 2 - 3 เดือน 
จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 ส่วนจ านวนเงินท่ีซื้อรองเท้าแฟช่ันในแต่ละครั้งพบว่าส่วนใหญ่ น้อยกว่า 500 บาท จ านวน 
127 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 รองลงมาคือ ตั้งแต่ 500 – 1,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ใช้เวลารับชม เฟซบุ๊กไลฟ์ในช่วงเวลา 18.01 – 23.59 น.จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 72.7 และรูปแบบการช าระเงิน
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามช าระผ่านธนาคารออนไลน์มากท่ีสุดจ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 73.0 รองลงมาช าระผ่านพร้อม
เพย์จ านวน 75 คนคิดเป็นร้อยละ 25.0  
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่าน เฟชบุ๊คไลฟ์ในจังหวัดสงขลา ประกอบด้วย 
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)และการรับรู้ถึงประโยชน์ในภาพรวม 
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าน้าหนักของตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบและความเที่ยงตรงเชิงเหมือน 
 

 

Constructs Items Loadings AVE* CR** 

ด้านผลิตภณัฑ ์
Product 

- รองเท้าแฟช่ันมีความทันสมัย 0.77 0.71 0.91 
- เป็นแบรนด์มีช่ือเสียงและไดร้ับความนิยม 0.80   
- มีคณุภาพดี มีการตดัเย็บอยา่งประณตี 0.91   
- มีเอกลักษณ์มีการออกแบบท่ีโดดเด่น 0.88   

ด้านราคา 
Price 

- ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 0.57 0.64 0.87 
- ราคาถูกกว่าแหล่งจ าหน่ายอื่นท่ัวไป 0.92   
- ราคามีให้เลือกซื้อหลากหลาย 0.79   
- ราคาต่อช้ินถูกลงเมื่อซื้อจ านวนมากๆ 0.87   

ด้านการจดั
จ าหน่าย 
Place 

 

- มีความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าไดต้ลอด 0.76 0.58 0.85 
- สามารถค้นหาข้อมูลเสื้อผา้แฟช่ัน ได้ง่ายในระบบของเฟซบุ๊กไลฟ ์ 0.89   
- สามารถพุดคยุตอบโต้กับทางร้านค้าผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ ได้สะดวกรวดเร็ว 0.72   
- มีช่องทางในการช าระค่าสินค้าได้หลาช่องทาง เช่นบัตรเครดิต 0.66   

ด้านการ
ส่งเสริม 

Promotion 

- มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การให้ส่วนลดเงินสด การบรกิารจัดส่ง
สินค้าฟรี เป็นต้น 

0.50 0.62 0.74 

- รูปแบบการโฆษณาบนเฟซบุ๊กไลฟ์ท่ีน่าสนใจและทันสมัย 0.99   
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ตารางที่ 1 (ต่อ) 
 

หมายเหตุ: Promotion 2 and Trust 2 was deleted due to discriminant validity; AVE*: Average Variance Extracted; CR: Composite 
Reliability  

 
  จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน พบว่า มีตัวแปรช้ีวัด 2 ตัว คือ promotion 2 และ Trust 
2 มีค่า Loading ต่ ากว่า 0.6 ซึ่งส่งผลให้ค่า AVE ต่ ากว่า 0.50 ดังนั้นจึงตัดทิ้ง และรันข้อมูลใหม่ พบว่า ตัวช้ีวัดทุกตัวมีค่า 
Loading ระหว่าง 0.50 – 0.99 มีเครื่องหมายบวกทุกตัวแปร CR อยู่ระหว่าง 0.58-0.73 และมีค่า AVE อยู่ระหว่าง 0.74-0.92  
ซึ่งมากกว่า0.50 (Hair, Hult & Ringle, 2013) แสดงให้เห็นว่าตัวช้ีวัดในแต่ละตัวแปรสามารถช้ีวัดตัวแปรแฝงในตารางได้ดี 
เท่าเทียมกันและมีความเช่ือถือได้สูงกว่าค่าความสัมพันธ์กับตัวช้ีวัดต่างตัวแปรกันแสดงถึงความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกและมีค่า R2 

Constructs Items Loadings AVE* CR** 

ด้านความ
เพลิดเพลิน 
Enjoyment 

- ท่านมีความเพลดิเพลินในการบรกิารร้านค้าเฟซบุ๊กไลฟ ์ 0.53 0.59 0.84 
- ท่านคิดว่า เฟซบุ๊กไลฟม์ีเนื้อหาทีน่่าสนใจ 0.93   
- ท่านคิดว่า ท่านมีความสนุกสนานในการชมเนื้อหาในเฟซบุ๊กไลฟ ์ 0.92   
- ท่านได้ร่วมสนุกกับร้านคา้ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ ์ 0.60   

ด้านการตอบ
โต ้

Interactive 

- ติดต่อผู้ขายรองเท้าแฟช่ันไดส้ะดวก 0.87 0.71 0.88 
- มีความรวดเร็วในการตอบข้อสงสัยจากลูกค้าในขณะไลฟ์ 0.89   
- มีระบบการแจ้งเตือนตอบกลับทันทีเมื่อลูกค้าสนใจซื้อรองเท้าแฟช่ัน 0.76   

ด้านความ
ไว้วางใจ 
Trust 

- ท่านมีความมั่นใจในการซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ 0.90 0.69 0.87 
- ท่านคิดว่า ร้านค้ารองเท้าแฟช่ันในเฟซบุ๊กไลฟ์มีการเก็บข้อมลูส่วนตัว ของลูกค้า

เป็นความลบั 
0.86   

- ท่านติดตามร้านค้าที่ท่านช่ืนชอบผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์อยู่เสมอ 0.72   
ด้านความ

คุ้มค่า 
Value 

- คุ้มค่าเวลาจากการบริการที่ได้รบัจากร้านค้า 0.83 0.73 0.89 
- การบริการทีไ่ด้รับจาก ร้านค้ามคีวามเหมาะสมเมื่อเทียบช่องทางอื่น 0.87   
- โดยภาพรวมท่านคุ้มค่าต่อสินค้าและบริการที่ได้รับจากร้านค้า 0.86   

ด้านกาตัดสินใจ
ซื้อ 

purchase 
decision 

- ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าจากรา้นคา้ผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์เนื่องจากผู้ใช้เฟซบุ๊กไลฟม์ี 
ความน่าสนใจหรือมีความดึงดูด 

0.86 0.74 0.92 

- ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์อย่างเต็มใจ 0.84   

- ก่อนตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านเฟซบุก๊ไลฟ์ ท่านมีการค้นคว้าและเปรียบเทียบข้อมูล
ก่อนเสมอ 

0.86   

- ท่านมีการรับฟังความคดิเห็นของบุคคลรอบข้างก่อนการตดัสินใจซื้อ 0.87   
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ของตัวแปรแฝงการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่าน เฟชบุ๊คไลฟ์ อยู่ที่ 0.115 แสดงว่าตัวแปรต้นท้ัง 8 ตัว สามารถอธิบายความ
แปรปรวนในตัวแปรแฝงดังกล่าวได้ร้อยละ 11.5 ซึง่อยูใ่นระดับต่ า (Cohen,1988) 
 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกและคุณภาพของมาตรวัด (HTMT) 
 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1.Value                   
2.Interactive 0.08         
3.Enjoyment 0.12 0.40        
4.Place 0.08 0.21 0.06       
5.Price 0.09 0.07 0.11 0.07      
6.Product 0.06 0.22 0.26 0.10 0.18     
7.promotion 0.06 0.14 0.10 0.05 0.16 0.22    
8.Purchase decision 0.15 0.13 0.13 0.05 0.07 0.25 0.06   
9.Trust 0.11 0.11 0.11 0.10 0.24 0.10 0.15 0.17  

 
  ตารางที่ 2 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกและคุณภาพของมาตรวัดของแต่ละตัวแปรที่สามารถแยกวัดได้
เฉพาะเรื่องของตนไม่ปนเปกับมาตรวัดของตัวแปรอื่น ซึ่งจากตารางแสดงให้เห็นว่าค่าความสัมพันธ์กับตัวช้ีวัดต่างตัวแปรกัน
แสดงถึงความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก การวิจัยก่อนหน้านี้ Henseler, Ringle and Sarstedt (2015) ได้ก าหนดค่ามาตรฐานที่ 
0.85 และ 0.90 ส าหรับ HTMT เพื่อสรุปความถูกต้องเชิงจ าแนก ดังนั้นใน การศึกษานี้ค่าทั้งหมดบรรลุเกณฑ์ของ HTMT 0.9 
Gold, Malhotra and Segars (2001) เนื่องจาก ผลการทดสอบทุกค่าต่ ากว่า 0.90 ซึ่งเป็นไปตามค่ามาตรฐาน Henseler, 
Ringle and Sarstedt (2015) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า โมเดลดังกล่าวจึงมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก และสามารถน าไปวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง 
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ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

Hypothesis Path Coefficient Beta SE t-value p-values Results 
H1 Product -> Purchase decision -0.20 0.04 5.21** 0.00 สนับสนุน 
H2 Price -> Purchase decision 0.04 0.08 0.45 0.65 ไม่สนับสนุน 
H3 Place -> Purchase decision 0.04 0.09 0.43 0.67 ไม่สนับสนุน 
H4 Promotion -> Purchase decision -0.07 0.07 0.98 0.33 ไม่สนับสนุน 
H5 Enjoyment -> Purchase decision -0.09 0.08 1.22 0.22 ไม่สนับสนุน 

       H6 Interactive -> Purchase decision -0.07 0.06 1.15 0.25 ไม่สนับสนุน 
H7 Trust -> Purchase decision 0.14 0.07 1.91 0.06 ไม่สนับสนุน 
H8 Value -> Purchase decision 0.13 0.06 2.34* 0.02 สนับสนุน 

หมายเหตุ: *p<0.05, t>1.645, **p<0.01, t>2.327, (one tailed); SE: Standard Error 

 
  ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่าน 

เฟซบุ๊คไลฟ์ ในจังหวัดสงขลา (β= -0.20, p<0.01, t>5.21) สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 รองลงมา คือ ปัจจัยด้านความคุ้มค่า

ส่งผลต่อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ ในจังหวัดสงขลา (β=0.13, p<0.05, t>2.34) สนับสนุน
สมมติฐานที่ 8 อย่างไรก็ตามงานวิจัยช้ินนี้พบว่า ด้านความไว้วางใจ ด้านความเพลิดเพลิน ด้านการตอบโต้ ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านราคาและด้านการจัดจ าหน่ายตามล าดับไม่ส่งผลต่อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์  
ในจังหวัดสงขลา ดังนั้นงานวิจัยช้ินนี้ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
  ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ 
พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มประชากรในจังหวัดสงขลา เนื่องจาก ปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้ส่งผลเชิงบวก ซึ่งประกอบด้วยสินค้ามีรูปแบบทันสมัยตามกระแส มีช่ือเสียงได้รับความนิยม มีคุณภาพดี และมี
เอกลักษณ์ที่โดเด่น จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทรานิษฐ์  
ฉายสุวรรณคีรี (2559) และชมพูนุช น้อยหลี (2562) พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้าออนไลน์ 
  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ด้านความคุ้มค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊คไลฟ์ พบว่าการรับรู้ถึง
ผลประโยชน์ด้านความคุ้มค่าทางด้านข้อมูลและระยะเวลาที่ได้รับชมที่รับชมถ่ายทอดสดมีความเหมาะสมคุ้มค่า เมื่อผู้บริโภค
ได้เข้าชมการถ่ายทอดสดมีการแสดงภาพสินค้าและรายละเอียดสินค้าในเวลาที่เหมาะสม ส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกถึงพึงพอใจกับ
คุณประโยชน์ที่ได้รับกับเวลาที่เสียไป (ณฐมน กัสปะและฐิตารีย์ ศิริมงคล, 2563) ท าให้ตัวผู้บริโภคเกิดความประทับใจใน
คุณประโยชน์ในเนื้อหาและรายละเอียดที่ได้รับในเวลาที่เหมาะสม ท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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  ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มประชากรในจังหวัดสงขลา เนื่องจาก การตั้งราคาในแต่ละร้านมีความ
ใกล้เคียงกัน มีความเหมาะสมกับคุณภาพ มีหลากหลายราคาและเมื่อซื้อในปริมาณมากราคาต่อช้ินก็จะลดลงโดยสอดคล้องกับ 
ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านราคาไม่ได้ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญ เพราะปัจจุบันการติดต่อสื่อสารกับผู้ขายส่วนใหญ่เป็นการติดต่อผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ มีความสามารถในการ
ค้นหาข้อมูลที่รวดเร็วขึ้นท าให้ราคาที่ได้ในรูปแบบสินค้าที่เหมือนกันหรือคล้ายกัน ราคาของสินค้าจึงไม่แตกต่างในรูปแบบ
เดียวกันของแต่ละร้านจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
  ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ พบว่า  
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มประชากรในจังหวัดสงขลา แสดงให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสนใจในการจัดจ าการตัดสินใจซื้อเนื่องจากร้านค้าในช่องทางออนไลน์แต่ละร้านสามารถเข้าถึงได้สะดวก 
สามารถค้นหาได้อย่างรวดเร็วไม่จ าเป็นต้องเป็นร้านได้ร้านหนึ่งเท่านั้น ร้านค้าต่างเปิดช่องทางให้สามารถติดต่อได้อย่าสะดวก 
มีความน่าเช่ือถือท าให้สื่อต่างๆ ไม่ได้มีความแตกต่างกันมากนักโดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี 
(2559) ซึ่งท าให้พบว่าผู้บริโภคไม่ได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของช่องทางและไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ของกลุ่มผู้บริโภค
ภายในจังหวัดสงขลา 
   ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ 
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุโณทัย ปัญญา (2562) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น มีการ
ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดและรูปแบบการโฆษณาบนเฟซบุ๊กไลฟ์ที่น่าสนใจและทันสมัย ทั้งนี้
อาจเนื่องมาจาก มีการจัดโปรโมชั่นลดราคารองเท้าแฟช่ันที่ไม่ได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคที่สนใจสินค้านั้นๆ รวมไป
ถึงความต้องการขายของผู้ขายที่ต้องการโฆษณารองเท้าแฟช่ันที่ล้าสมัยเพื่อจ าหน่ายออกไป แต่กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะ
สนใจรองเท้าแฟช่ันท่ีตามกระแสแฟช่ัน การส่งเสริมการตลาดเหล่านี้ไม่ตอบสนองต่อกลุ่มผู้บรโิภคไดจ้ึงไม่สามารถส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคภายในจังหวัดสงขลาได้ 
   การรับรู้ถึงผลประโยชน์ด้านความเพลิดเพลินที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ พบว่า 
ผู้บริโภคบางกลุ่มมักมีข้อมูลที่จะซื้อสินค้าที่ตัวเองต้องการไว้เรียบร้อยแล้ว ทั้งด้าน เนื้อหา บริการร้านค้าและการร่วมสนุกไม่
สามารถเบี่ยงเบนความสนใจให้ผู้บริโภคไปเลือกซื้อสินค้าตัวอ่ืนอีก เนื่องมาจากผู้บริโภคมองหาความคุ้มค่าของรองเท้าแฟช่ัน
โดยมีการเตรียมข้อมูลไว้ล่วงหน้าแล้ว โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลวรินทร์ สิงห์ค าและ พรทิพย์  (2565) โดยมีเป้า
หมายความต้องการที่จะเลือกสินค้าชนิดนั้นๆ โดยไม่ได้สนใจถึงปัจจัยด้านความเพลิดเพลินมาประกอบท าให้การรับรู้ถึง
ผลประโยชน์ด้านความเพลิดเพลินไม่สามารถตอบสนองผู้บริโภคบางกลุ่มได้จึงไม่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
ภายในจังหวัดสงขลาได้ 
  การรับรู้ถึงผลประโยชน์ด้านตอบโต้ที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ยุทธการ พันเทศ (2564) โดยส่วนใหญ่ทางผู้ขายได้อธิบายรายละเอียดของรองเท้าแฟช่ันผ่านการพูดและข้อมูลที่
แสดงในช่องไว้เรียบร้อยแล้วทั้งช่องทางการช าระเงินและวันเวลาในการจัดส่งสินค้าไว้อย่างละเอียดจึงท าให้ผู้บริโภคไม่มี ข้อ
สงสัยหรือข้อมูลเพิ่มเติม ในเวลาขณะนั้นเมื่อผู้ขายไลฟ์สดก็จะเห็นข้อความรายการที่ส่งมาท าให้สามารถตอบกลับได้ในทันทีซึ่ง
ไม่ต่างกันกับร้านค้าอื่นๆ มากนักที่มีการจ้างผู้ตอบข้อความหรือจะเป็นผู้ขายที่ตอบเอง ซึ่งบางกลุ่มผู้บริโภคที่มีปัญหาในการ
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โอนเงินเข้าระบบทางร้านค้า ทางผู้ขายก็จะเห็นปัญหาที่จะต้องรีบติดต่อแก้ไขเป็นกรณพิเศษโดยปัญหาเหล่านี้มักจะไม่เกิด
บ่อยครั้ง 
   การรับรู้ถึงผลประโยชน์ด้านความไว้วางใจท่ีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟช่ันผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ โดยสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ พาณิภัค พันธ์ก านิด และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2562) โดยปัจจุบันความไว้วางใจต่อร้านค้านั้นข้ึนอยู่กับตัวบุคคล 
สถานการณ์และวัฒนธรรม ซึ่งรองเท้าแฟช่ันในเฟซบุ๊คไลฟ์ส่วนใหญ่มรีาคาถูกท าให้ผู้ซื้อเกิดความตอ้งการ โดยขาดการค านึงถงึ
ความปลอดภัยในการซื้อขายและในปัจจุบันมีหน่วยงานภาครัฐที่คอยก ากับดูแลผลประโยชน์ของประชาชน ท าให้เกิดความ
ปลอดภัยและสร้างความไว้วางใจเมื่อเกิดเหตุตลอดจนการด าเนินงานเสร็จสิ้น ดังนั้นความไว้วางใจไม่ตอบสนองต่อกลุ่มผู้บริโภคได้
จึงไม่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคภายในจังหวัดสงขลาได้ 
 
ข้อเสนอแนะ  
  จากผลการวิจัยผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะดังนี ้
  1. ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าโดยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับคุณภาพสินค้า ดังนั้น 
ผู้ประกอบการอาจจะต้องปรับให้มีสินค้าตามกระแสแฟช่ันแต่ละช่วง กลุ่มผู้บริโภคมีความต้องการรองเท้าแฟช่ันแตกต่างกันไป 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับสินค้าท่ีมีหลากหลายที่มีเอกลักษณ์แต่คงคุณภาพไว้เป็นแบรนด์ที่ทุกคนให้ความไว้วางงใจ 
  2. ผู้ประกอบการควรให้ความรู้และข้อมูลในสินค้านั้นอย่างชัดเจนกระทัดรัดเพื่อให้กลุ่มผู้บริโภคที่มารับชมการ
ถ่ายทอดสดได้เห็นทศนคติของผู้ประกอบการที่ใส่ใจรายละเอียดของสินค้าและข้อมูลที่หน้าเชื่อถือสามารถได้รับความรู้ในส่วน
ส าคัญเพิ่มเติม ท าให้ผู้บริโภคในเวลารับชมถ่ายทอดสดรู้สึกเสียดายไม่เสียเวลาขณะรับชมและมีบริการและรับประกันสินค้า
หลังการขายเพื่อดูแลลูกค้าท่ีซื้อสินค้าไปแล้วเกิดความพอใจและคุ้มค่าเกินราคาที่ได้เสียไป 
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