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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และ

ความไววางใจในแบรนดของผูบริโภค Generation Z (2) ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปากเสื้อผาแฟช่ันผาน
แพลตฟอรมออนไลน และ (3) ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความไววางใจในแบ
รนดท่ีมีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภค Generation Z กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภค Generation Z 
ในจังหวัดนครศรีธรรมราชท่ีเคยซื้อเสื้อผาแฟช่ันผานแพลตฟอรมออนไลน Shopee และ Lazada จํานวน 400 คน โดยเลือก 
กลุมตัวอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม
ออนไลน เก็บรวบรวมขอมูลผาน Google Forms วิเคราะหขอมูลโดยใชคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ 
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน ผลการวิจัยพบวา (1) ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความไววางใจใน 
แบรนดโดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด โดยดานชองทางการจัดจําหนายมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด (2) กระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปาก
ตอปากโดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด โดยดานการตัดสินใจซื้อมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด และ (3) ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
(7Ps) และความไววางใจในแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปากของผูบริโภค 
Generation Z อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

คําสําคัญ: สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps), ความไววางใจในแบรนด, กระบวนการตัดสินใจซื้อ, การบอกตอปากตอปาก 
 

Abstract 
The purposes of this research were as follows:  (1)  to examine the service marketing mix ( 7Ps)  and brand 

trust among Generation Z consumers; (2) to investigate the purchasing decision process and positive word-of-mouth 
regarding fashion apparel purchased through online platforms; and ( 3)  to explore the relationships between the 
service marketing mix ( 7Ps) , brand trust, purchasing decision process, and positive word-of- mouth.  This study 
employed a quantitative research design.  The sample consisted of 400 Generation Z consumers in Nakhon Si 
Thammarat Province who had purchased fashion apparel through Shopee and Lazada, selected using convenience 
sampling.  Data were collected through an online questionnaire via Google Forms and analyzed using frequency, percentage, 
mean, standard deviation, and Pearson's correlation coefficient. The findings revealed that: (1) the overall levels of the service 
marketing mix (7Ps) and brand trust were at the highest level, with place receiving the highest mean score; (2)  the overall 
purchasing decision process and positive word-of-mouth were also at the highest level, with purchasing decision obtaining the 
highest mean score; and (3)  the service marketing mix (7Ps) and brand trust were positively correlated with the purchasing 
decision process and positive word-of-mouth among Generation Z consumers at a statistically significant level. 
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บทนํา 

ในปจจุบันการพาณิชยดิจิทัล (Digital Commerce) ไดเติบโตอยางตอเน่ืองจากการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ การขยายตัว
ของเครือขายอินเทอรเน็ต สมารตโฟน และระบบการชําระเงินอิเล็กทรอนิกส สงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงจากการซื้อ
สินคาในรานคาแบบดั้งเดิมไปสูการซื้อสินคาผานแพลตฟอรมออนไลนมากข้ึน ผูบริโภคสามารถคนหาขอมูล เปรียบเทียบราคา และอาน
ความคิดเห็นจากผูใชงานจริงกอนตัดสินใจซื้อสินคา ทําใหแพลตฟอรมออนไลนกลายเปนชองทางสําคัญในการดําเนินธุรกิจของ
ผูประกอบการ โดยเฉพาะธุรกิจสินคาแฟช่ันท่ีมีการแขงขันสูงและมีการเปลี่ยนแปลงตามกระแสนิยมของผูบริโภคอยางรวดเร็ว (Kotler 
& Keller, 2016) โดยธุรกิจเสื้อผาแฟช่ันออนไลนเปนหน่ึงในธุรกิจท่ีไดรับความนิยมสูงในยุคดิจิทัล เน่ืองจากสามารถตอบสนอง 
ความตองการของผูบริโภคไดอยางสะดวก รวดเร็ว และมีสินคาใหเลือกหลากหลาย อยางไรก็ตาม ผูบริโภคไมสามารถสัมผัสหรือทดลอง
สินคาไดกอนซื้อ จึงตองอาศัยขอมูลสินคา รูปภาพ รีวิวจากผูซื้อ และความนาเช่ือถือของรานคาในการประกอบการตัดสินใจซื้อ ทําให
การแขงขันของธุรกิจไมไดอยูเพียงดานราคาเทาน้ัน แตยังรวมถึงการสรางความเช่ือมั่นและประสบการณท่ีดีใหแกผูบริโภคอีกดวย 
(กนกวรรณ รัตนปรีชาชัย และจรัญญา ปานเจริญ, 2565) ขณะเดียวกันผูบริโภค Generation Z เปนกลุมประชากรท่ีเติบโตมาพรอมกับ
เทคโนโลยีดิจิทัล มีความคุนเคยกับการใชสื่อสังคมออนไลนและแพลตฟอรมอีคอมเมิรซในการคนหาขอมูล เปรียบเทียบสินคา และตัดสินใจ 
ซื้อ อีกท้ังยังใหความสําคัญกับความคิดเห็นของผูบริโภครายอ่ืน และมีแนวโนมแบงปนประสบการณผานการรีวิวและการบอกตอปากตอปาก 
บนสื่อสังคมออนไลน ซึ่งสงผลตอการรับรูและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภครายอ่ืนเปนอยางมาก (ดวงตา ออนเวียง, 2565) 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) เปนแนวคิดทางการตลาดท่ีไดรับการพัฒนาจากสวนประสมทางการตลาด
แบบดั้งเดิม (4Ps) เพ่ือใหสอดคลองกับลักษณะของธุรกิจบริการ โดยประกอบดวย 7 องคประกอบ ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการใหบริการ (Process) 
และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งเปนปจจัยท่ีผูประกอบการสามารถบริหารจัดการเพ่ือสรางคุณคาและตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ (Booms & Bitner, 1981; Kotler & Keller, 2016) โดยในบริบทของธุรกิจเสื้อผา
แฟช่ันผานแพลตฟอรมออนไลน สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีบทบาทสําคัญตอการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภค 
เน่ืองจากการตัดสินใจซื้อไมไดข้ึนอยูกับคุณภาพของสินคาเพียงอยางเดียว แตยังพิจารณาถึงความเหมาะสมของราคา ความสะดวกใน
การเลือกซื้อและการชําระเงิน การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด คุณภาพการใหบริการของผูขาย ความรวดเร็วของกระบวนการจัดสง 
และการนําเสนอขอมูลสินคาหรือหนารานออนไลนท่ีมีความนาเช่ือถือ ปจจัยเหลาน้ีสงผลโดยตรงตอการสรางความพึงพอใจ  
ความไววางใจในแบรนด การตัดสินใจซื้อ และการบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภค โดยเฉพาะผูบริโภค Generation Z ซึ่งให
ความสําคัญกับประสบการณการซื้อสินคาออนไลนท่ีสะดวก รวดเร็ว และมีความนาเช่ือถือ ดังน้ัน การพัฒนาสวนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps) ใหมีประสิทธิภาพจึงเปนปจจัยสําคัญท่ีชวยเพ่ิมความสามารถในการแขงขันและสรางความสําเร็จอยางยั่งยืนใหกับธุรกิจ
เสื้อผาแฟช่ันบนแพลตฟอรมออนไลน (Kotler & Keller, 2016) 

ความไววางใจในแบรนด (Brand Trust) หมายถึง ความเช่ือมั่นของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดวามีความซื่อสัตย นาเช่ือถือ และ
สามารถสงมอบสินคาและบริการไดตามท่ีสัญญาไว (Morgan & Hunt, 1994) ในบริบทของการซื้อสินคาออนไลน ความไววางใจใน 
แบรนดถือเปนปจจัยสําคัญ เน่ืองจากผูบริโภคไมสามารถสัมผัสสินคาจริงหรือประเมินคุณภาพของสินคาไดกอนการซื้อ จึงตองอาศัย
ความนาเช่ือถือของแบรนด รานคา และขอมูลท่ีไดรับประกอบการตัดสินใจ ความไววางใจดังกลาวซึ่งชวยลดการรับรูความเสี่ยง ท้ังใน
ดานคุณภาพสินคา ความปลอดภัยของการชําระเงิน ความถูกตองของขอมูลสินคา และการใหบริการหลังการขาย สงผลใหผูบริโภคเกิด
ความมั่นใจในการเลือกซื้อสินคาออนไลนมากยิ่งข้ึน นอกจากน้ี ความไววางใจในแบรนดยังมีบทบาทสําคัญตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
ทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ กลาวคือ เมื่อผูบริโภครับรูวาแบรนดมีคุณภาพ มีความโปรงใส และสามารถใหบริการไดตาม
ความคาดหวัง จะสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อ การกลับมาซื้อซ้ํา และการบอกตอปากตอปาก ในเชิงบวกผานการรีวิวหรือการแนะนํา 
บนสื่อสังคมออนไลน โดยเฉพาะผูบริโภค Generation Z ซึ่งใหความสําคัญกับประสบการณของผูใชงานจริงและความนาเช่ือถือของ 
แบรนดมากกวาการโฆษณาเพียงอยางเดียว ดังน้ัน ความไววางใจในแบรนดจึงเปนกลไกสําคัญท่ีเช่ือมโยงปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) เขากับกระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภคในธุรกิจเสื้อผาแฟช่ันผานแพลตฟอรม
ออนไลน (Fatma & Khan, 2023; สุปวีณ ทองฉิม และคณะ, 2567) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริ โภค (Consumer Decision-Making Process) เปนกระบวนการท่ีผูบริ โภคใชใน 
การพิจารณาและเลือกซื้อสินคา โดยท่ัวไปประกอบดวย 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา (Problem Recognition) การคนหาขอมูล 
(Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรม
หลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) ซึ่งแตละข้ันตอนมีความเช่ือมโยงกัน และไดรับอิทธิพลจากปจจัยท้ังภายในและภายนอกของ
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ผูบริโภค เชน ประสบการณสวนบุคคล การตลาดของผูประกอบการ ความคิดเห็นของบุคคลอ่ืน และขอมูลท่ีไดรับผานสื่อออนไลน 
(Kotler & Keller, 2016) โดยในบริบทของการซื้อเสื้อผาแฟช่ันผานแพลตฟอรมออนไลน กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความซับซอน
มากกวาการซื้อสินคาในรานคาท่ัวไป เน่ืองจากผูบริโภคไมสามารถสัมผัสหรือทดลองสินคาไดกอนการซื้อ จึงตองอาศัยขอมูลรายละเอียด
สินคา รูปภาพ รีวิวจากผูซื้อ การใหคะแนนรานคา รวมถึงความไววางใจในแบรนด ประกอบการตัดสินใจ นอกจากน้ี สวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร (7Ps) ยังมีบทบาทสําคัญในการสงเสริมใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ผานการนําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพ ราคาท่ีเหมาะสม 
ชองทางการสั่งซื้อท่ีสะดวก การใหบริการท่ีมีประสิทธิภาพ และประสบการณการซื้อท่ีดี เมื่อผูบริโภคไดรับสินคาและบริการตรงตาม 
ความคาดหวัง ก็มีแนวโนมท่ีจะเกิดความพึงพอใจ กลับมาซื้อซ้ํา และบอกตอประสบการณเชิงบวกแกผูอ่ืนผานชองทางออนไลน โดยเฉพาะ
ผูบริโภค Generation Z ซึ่งใหความสําคัญกับขอมูลจากผูใชงานจริงและประสบการณของผูบริโภคคนอ่ืนกอนตัดสินใจซื้อสินคา 

การบอกตอปากตอปาก (Word of Mouth: WOM) และการบอกตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Word of Mouth: 
e-WOM) ถือเปนรูปแบบการสื่อสารท่ีเกิดจากการแบงปนประสบการณ ความคิดเห็น และความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคา 
บริการ หรือแบรนด โดยสามารถสงตอขอมูลผานการสนทนา การรีวิวสินคา การใหคะแนน และการแสดงความคดิเห็นบนแพลตฟอรม
ออนไลนหรือสื่อสังคมออนไลน (Hennig-Thurau et al., 2004) ในยุคดิจิทัล การบอกตอผานชองทางออนไลนมีความสัมพันธตอ 
การรับรูและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวาการโฆษณาในบางกรณี เน่ืองจากผูบริโภคมองวาขอมูลจากผูใชงานจริงมี 
ความนาเช่ือถือ สะทอนประสบการณท่ีแทจริง และชวยลดความไมแนนอนในการเลือกซื้อสินคา ในบริบทของธุรกิจเสื้อผาแฟช่ันผาน
แพลตฟอรมออนไลน การบอกตอปากตอปาก มีบทบาทสําคัญตอความสําเร็จของธุรกิจ เน่ืองจากผูบริโภคไมสามารถสัมผัสหรือทดลอง
สินคาไดกอนการซื้อ จึงมักอาศัยรีวิว การใหคะแนน และความคิดเห็นจากผูซื้อรายอ่ืนในการประกอบการตัดสินใจ หากผูบริโภคไดรับ
สินคาและบริการท่ีตรงกับความคาดหวัง รวมท้ังมีความไววางใจในแบรนด ยอมมีแนวโนมท่ีจะแบงปนประสบการณเชิงบวกผานการรีวิวหรือ
การแนะนําตอบุคคลอ่ืน ซึ่งชวยสรางภาพลักษณท่ีดี เพ่ิมความนาเช่ือถือของแบรนด และกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริ โภค 
รายใหม โดยเฉพาะผูบริโภค Generation Z ท่ีนิยมคนหาขอมูลและใหความสําคัญกับความคิดเห็นจากผูใชงานจริงกอนเลือกซื้อสินคา ดังน้ัน 
การบอกตอปากตอปากจึงเปนผลลัพธสําคัญของการสรางประสบการณท่ีดีและความไววางใจในแบรนด ซึ่งชวยเสริมความสามารถใน 
การแขงขันและสนับสนุนการเติบโตอยางยั่งยืนของธุรกิจออนไลน (Hennig-Thurau et al., 2004; Cheung & Thadani, 2012) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา งานวิจัยท่ีผานมาไดศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ความไววางใจใน 
แบรนด และพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในหลายบริบท แตยังมีงานวิจัยจํานวนนอยท่ีบูรณาการปจจัยท้ังสามรวมกันเพ่ืออธิบาย
กระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภค Generation Z ในบริบทของการซื้อเสื้อผาแฟช่ันผานแพลตฟอรม
ออนไลน โดยเฉพาะในพ้ืนท่ีจังหวัดนครศรีธรรมราช ซึ่งถือเปนชองวางของงานวิจัย (Research Gap) นอกจากน้ี ในเชิงทฤษฎี 
(Theoretical Gap) งานวิจัยสวนใหญยังศึกษาสวนประสมทางการตลาด ความไววางใจในแบรนด และการตัดสินใจซื้อแยกออกจากกัน 
จึงยังขาดการบูรณาการกรอบแนวคิดท่ีเช่ือมโยงตัวแปรท้ัง 7Ps ความไววางใจในแบรนด กระบวนการตัดสินใจซื้อ และการบอกตอปาก
ตอปาก ไวในโมเดลเดียวกันเพ่ืออธิบายพฤติกรรมของผูบริโภค Generation Z ในบริบทของธุรกิจแฟช่ันออนไลน ดวยเหตุน้ีผูวิจัยจึง
สนใจศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ท่ีมีผลตอความไววางใจในแบรนดของผูบริโภค Generation Z ใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปาก เสื้อผาแฟช่ันผานแพลตฟอรมออนไลน เพ่ือนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางใน 
การพัฒนากลยุทธทางการตลาด สรางความไววางใจในแบรนด และสงเสริมการตัดสินใจซื้อรวมถึงการบอกตอปากตอปากของผูบริโภค
ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 
สมมติฐานงานวิจัย 

H1: สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Generation Z 
H2: สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีความสัมพันธเชิงบวกกับการบอกตอปากตอปากของผูบริโภค Generation Z 
H3: ความไววางใจในแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Generation Z 
H4: ความไววางใจในแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการบอกตอปากตอปากของผูบริโภค Generation Z 
 

วัตถุประสงค  
1. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความไววางใจในแบรนดเสื้อผาแฟช่ัน ของผูบริโภค Generation Z 

บนแพลตฟอรมออนไลน 
2. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปาก เสื้อผาแฟช่ันของผูบริโภค Generation Z บนแพลตฟอรม

ออนไลน 



การประชุมวิชาการระดับชาติดานวิทยบริการ เทคโนโลยีสารสนเทศและสหสาขาวิชา พ.ศ. 2569 
The National Conference on Academic Resource, Information Technology and Multidisciplinary 2026  

Page | 658  

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความไววางใจในแบรนดเสื้อผา
แฟช่ันออนไลน ท่ีมีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อและ การบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภค Generation Z บนแพลตฟอรมออนไลน 
 
วิธีการดําเนินวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาด สําหรับธุรกิจบริการ (7Ps) และความไววางใจในแบรนด ท่ีมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อและ 
การบอกตอปากตอปากเสื้อผาแฟช่ันผานแพลตฟอรมออนไลน ประชากรท่ีใชใน การวิจัย คือ ผูบริโภคกลุม Generation Z ในจังหวัด 
นครศรีธรรมราช ท่ีเคยซื้อเสื้อผาแฟช่ันผานแพลตฟอรมออนไลน Shopee และ Lazada ซึ่งไมทราบจํานวน ประชากรท่ีแนนอน โดยกําหนด
ขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ตามแนวคิดของ Cochran และใชวิธีการสุม ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามออนไลน แบง ออกเปน 3 สวน ไดแก ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ขอมูล
เก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) และความไววางใจในแบรนด และ ขอมูลเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อและ
การบอกตอปากตอปาก โดยลักษณะขอคําถามเปนแบบมาตรประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert ไดแก  
5 = มาก ท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย และ 1 = นอย ท่ีสุด และกําหนดเกณฑการแปลผลคาเฉลี่ย ดังน้ี 4.21-5.00 =  
มากท่ีสุด, 3.41-4.20 = มาก, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 1.81-2.60 = นอย และ 1.00-1.80 = นอย ท่ีสุด  

ผูวิจัยนําแบบสอบถามเสนอผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และคํานวณ 
คาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับ วัตถุประสงค (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ซึ่งผลการตรวจสอบพบวา 
ขอคําถามทุกขอมีคา IOC อยูระหวาง 0.67-1.00 แสดงวาแบบสอบถามมีความตรงเชิงเน้ือหาและสามารถนําไปใชในการวิจัยได 

จากน้ันนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุม ตัวอยางจํานวน 30 คน และทดสอบความเช่ือมั่นของ แบบสอบถาม
ดวยคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) ผลการทดสอบพบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps) มีคา Cronbach's Alpha เทากับ 0.95 ความไววางใจในแบรนด (Brand Trust) มีคาเทากับ 0.91 กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ (Purchase Decision) มีคา เทากับ 0.93 และการบอกตอปากตอปาก (Word-of-Mouth Intention: WOM) มีคาเทากับ 0.89 โดย
ทุกตัวแปรมีคา มากกวา 0.70 แสดงใหเห็นวาแบบสอบถามมีความนาเช่ือถือและมีความสอดคลองภายในของขอคําถามอยูในระดับดี 
สามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจริงผาน Google Forms ได 

ขอมูลท่ีได ถูกนํามาวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทาง สถิติ โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 
และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชคาสัมประสิทธ์ิ สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson's Correlation Coefficient) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ความ ไววางใจในแบรนด กระบวนการตัดสินใจซื้อ และการบอก
ตอปากตอปาก ของผูบริโภค Generation Z 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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จากภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดตัวแปรตน ไดแก สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการใหบริการ และลักษณะทาง
กายภาพ ตามแนวคิดของ Booms และ Bitner (1981) และ ความไววางใจในแบรนด ตามแนวคิดของ Bhati และ Verma (2020) ซึ่งมี
ความสัมพันธตอตัวแปรตาม ไดแก กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย การรับรูปญหาหรือความตองการ การคนหาขอมูล  
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ตามแนวคิดของ Kotler และ Armstrong (2012) รวมท้ัง การบอกตอ
ปากตอปาก ตามแนวคิดของ Engel และคณะ (1995) โดยมุงศึกษาผูบริโภค Generation Z ท่ีซื้อสินคาแฟช่ันผานแพลตฟอรม 
Shopee และ Lazada ในจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 
ผลการวิจยั 

ผลการวิจัยความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความไววางใจในแบรนด กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภค Generation Z แสดงดังตารางท่ี 1 

 
ตารางท่ี 1  
คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Cronbach's Alpha Coefficient) ของเครื่องมือวิจยั 
 

ตัวแปร จํานวนขอคําถาม คา Cronbach’s Alpha 
สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 35 0.89 
ความไววางใจในแบรนด 5 0.83 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 0.80 
การบอกตอปากตอปาก 5 0.82 

รวม 50 0.89 
 

จากตารางท่ี 1 ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใชคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) พบวา แบบสอบถามมีคาความเช่ือมั่นรวมท้ังฉบับเทากับ 0.89 ซึ่งอยูในระดับดีมาก โดยตัวแปรดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการ (7Ps) ซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  
ดานบุคคล/พนักงาน ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.89 สวนความไววางใจในแบรนดมีคา
เทากับ 0.83 กระบวนการตัดสินใจซื้อมีคาเทากับ 0.80 และ การบอกตอปากตอปาก มีคาเทากับ 0.82 และ ซึ่งทุกตัวแปรมีคามากกวา 
0.70 แสดงใหเห็นวาแบบสอบถามมีความนาเช่ือถือและมีความเหมาะสมสําหรับนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน ไดแก สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะ
ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม และสวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการ (7Ps) ความไววางใจในแบรนด กระบวนการตัดสนิใจซื้อ และการบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภค Generation Z 
โดยมีรายละเอียดดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
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ตารางท่ี 2  
ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะท่ัวไป ประเภท ความถี่ รอยละ 
เพศ ชาย 

หญิง 
ไมประสงคระบุ 

106 
283 
  11 

26.5 
70.8 
  2.8 

อาย ุ ต่ํากวา 18 ป 
18-20 ป 
21-23 ป 
24-26 ป 
27-29 ป 

มากกวา 29 ป 

  69 
100 
135 
  67 
  28 
   1 

17.3 
25.0 
33.8 
16.8 
  7.0 
  0.3 

ระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกวาปริญญาตร ี

186 
212 
   2 

46.5 
53.0 
  0.5 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงานเอกชน 
รับจางท่ัวไป 

คาขาย 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ 

รับราชการ 
อ่ืนๆ 

245 
  54 
  38 
  25 
  16 
  11 
   9 
   1 

61.3 
13.5 
  9.5 
  6.3 
  4.0 
  2.8 
  2.3 
  0.3 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
25,001-30,000 บาท 
มากกวา 30,000 บาท 

133 
104 
106 
  33 
  10 
   7 
   7 

33.3 
26.0 
26.5 
  8.3 
  2.5 
  1.8 
  1.8 

ความถ่ีในการซื้อเสื้อผาออนไลน
ตอสัปดาห 

นอยกวา 1 ครั้ง 
1-2 ครั้ง 
3-4 ครั้ง 

มากกวา 5 ครั้ง 

  60 
177 
69 

  94 

15.0 
44.3 
17.3 
23.5 

ชองทางท่ีใชซื้อเสื้อผาออนไลน
บอยท่ีสุด 

TikTok Shop 
Shopee 

Facebook 
Lazada 

อ่ืนๆ 

254 
  94 
  37 
  14 
   1 

63.5 
23.5 
  9.3 
  3.5 
  0.3 

การเคยใชแพลตฟอรม เคยใช Shopee และ Lazada 
เคยใช Shopee เทาน้ัน 
เคยใช Lazada เทาน้ัน 

ไมเคยใช 

293 
102 
   5 
   0 

73.3 
25.5 
  1.3 
  0.0 
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จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.8 รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 และไมประสงคระบุ จํานวน 
11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21–23 ป จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53 และประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 61.3 นอกจากน้ี 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3 สําหรับพฤติกรรมการซื้อ
เ สื้ อผ าแฟ ช่ันผ านแพลตฟอรมออนไลน  พบว า  ส วน ใหญมี ค วาม ถ่ี ในการซื้ อ  1–2 ครั้ ง ต อสัปดาห  จํ านวน  177 คน  
คิดเปนรอยละ 44.3 โดยนิยมซื้อผานแพลตฟอรม TikTok Shop มากท่ีสุด จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.5 และสวนใหญเคยใชท้ัง
แพลตฟอรม Shopee และ Lazada ในการซื้อเสื้อผาแฟช่ันออนไลน จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.3 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 

ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และ 
ความไววางใจในแบรนด แสดงดังตารางท่ี 3 

 
ตารางท่ี 3  
คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามโดยมุงเนนปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) และความไววางใจในแบรนด 

 
จากตารางท่ี 3 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และ

ความไววางใจในแบรนด โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.44, S.D. = 0.64) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานชองทาง 
การจัดจําหนายมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด (Mean = 4.49, S.D. = 0.61) รองลงมา ไดแก ดานราคาและดานกระบวนการ (Mean = 4.47, S.D. 
= 0.62 และ 0.63 ตามลําดับ) ดานการสงเสริมการตลาด (Mean = 4.45, S.D. = 0.64) ดานลักษณะทางกายภาพ (Mean = 4.44, S.D. 
= 0.65) ความไววางใจในแบรนด (Mean = 4.43, S.D. = 0.65) ดานบุคคล/พนักงาน (Mean = 4.41, S.D. = 0.68) และดานผลิตภณัฑ
มีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด (Mean = 4.39, S.D. = 0.66) โดยทุกดานอยูในระดับมากท่ีสุด 
 

ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปากของ
ผูบริโภค Generation Z แสดงดังตารางท่ี 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความ
ไววางใจในแบรนด 

Mean Std. Deviation ระดับความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ 4.39 .66 มากท่ีสุด 
ดานราคา 4.47 .62 มากท่ีสุด 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.49 .61 มากท่ีสุด 
ดานการสงเสริมการตลาด 4.45 .64 มากท่ีสุด 
ดานบุคคล/พนักงาน 4.41 .68 มากท่ีสุด 
ดานกระบวนการ 4.47 .63 มากท่ีสุด 
ดานลักษณะทางกายภาพ 4.44 .65 มากท่ีสุด 
ความไววางใจในแบรนด 4.43 .65 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4  
คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามโดยมุงเนนกระบวนการตัดสนิใจซื้อ และ 
การบอกตอปากตอปาก 

 
จากตารางท่ี 4 พบวา กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปากโดย

รวมอยูในระดับ มากท่ีสุด (Mean = 4.42, S.D. = 0.66) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา การตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด (Mean = 
4.46, S.D. = 0.647) รองลงมา ไดแก พฤติกรรมหลังการซื้อ (Mean = 4.44, S.D. = 0.635) การประเมินทางเลือก และ การบอกตอ
ปากตอปาก มีคาเฉลี่ยเทากัน (Mean = 4.41, S.D. = 0.664 และ 0.669 ตามลําดับ) ถัดมาคือ การคนหาขอมูล (Mean = 4.39, S.D. = 
0.664) และ การรับรูปญหา มีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด (Mean = 4.38, S.D. = 0.673) อยางไรก็ตาม ทุกดานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ 
มากท่ีสุด แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปาก ในระดับสูง 
โดยเฉพาะดานการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งสะทอนวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา รวมถึง
ประสบการณหลังการซื้อมีความสัมพันธเชิงบวกกับการกลับมาซื้อซ้ําและการบอกตอปากตอปาก แกผูอ่ืน 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ รวมท้ัง 
การบอกตอปากตอปากของผูบริโภค Generation Z โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson's Correlation 
Coefficient) แสดงดังตารางท่ี 5 

 
ตารางท่ี 5  
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ และการบอกตอปากตอปาก 
 

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการ 

(7Ps) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ การบอกตอ 
ปากตอปาก การรับรู

ปญหา 
การคนหา

ขอมูล 
การประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

ดานผลิตภณัฑ .556** .568** .569** .600** .555** .545** 
ดานราคา  .643** .628** .628** .683** .635** .602** 
ดานชองทางการจัดจําหนาย .682** .659** .667** .719** .642** .614** 
ดานการสงเสริมการตลาด  .681** .659** .667** .721** .630** .667** 
ดานบุคคล .660** .660** .670** .705** .640** .646** 
ดานกระบวนการ  .720** .701** .727** .767** .696** .653** 
ดานลักษณะทางกายภาพ .712** .719** .722** .742** .674** .639** 

รวม .757 .747 .757 .803 .727 .699 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
จากตารางท่ี 5 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ทุกดานมีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซือ้

ท้ัง 5 ข้ันตอน และการบอกตอปากตอปากของผูบริโภค Generation Z อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยภาพรวมของปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีความสัมพันธกับ ดานการตัดสินใจซื้อ สูงท่ีสุด (r = .803) รองลงมา ไดแก การรับรูปญหา  
(r = .757) การประเมินทางเลือก (r = .757) การคนหาขอมูล (r = .747) พฤติกรรมหลังการซื้อ (r = .727) และการบอกตอปากตอปาก 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือและการบอกตอปากตอปาก Mean Std. Deviation ระดับความสําคัญ 
การรับรูปญหา 4.38 .673 มากท่ีสุด 
การคนหาขอมูล 4.39 .664 มากท่ีสุด 
การประเมินทางเลือก 4.41 .664 มากท่ีสุด 
การตัดสินใจซื้อ 4.46 .647 มากท่ีสุด 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.44 .635 มากท่ีสุด 
การบอกตอปากตอปาก 4.41 .669 มากท่ีสุด 
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(r = .699) ตามลําดับ ดังน้ัน เมื่อผูบริโภครับรูถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ในระดับท่ีสูงข้ึน กระบวนการตัดสินใจซื้อ
และการบอกตอปากตอปากก็มีแนวโนมเพ่ิมข้ึนในทิศทางเดียวกับ 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความไววางใจในแบรนดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอของผูบริโภค 
Generation Z โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) แสดงดังตารางท่ี 6 
 
ตารางท่ี 6  
ความสัมพันธระหวางความไววางใจในแบรนดกับกระบวนการตดัสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปากของผูบริโภค Generation Z 
 

 
ความไววางใจในแบรนด 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
การบอกตอ 
ปากตอปาก 

การ
รับรู

ปญหา 

การคนหา
ขอมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

พฤติกรรมหลังการ
ซ้ือ 

ความไววางใจในแบรนด .746** .726** .732** .757** .710** .707** 
*มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
จากตารางท่ี 6 พบวา ความไววางใจในแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อท้ัง 5 ข้ันตอน และการบอก

ตอปากตอปากของผูบริโภค Generation Z อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกับ ดานการตัดสินใจซื้อ สูงท่ีสุด 
(r = .757) รองลงมา ไดแก การรับรูปญหา (r = .746) การประเมินทางเลือก (r = .732) การคนหาขอมูล (r = .726) พฤติกรรมหลัง 
การซื้อ (r = .710) และการบอกตอปากตอปาก (r = .707) ตามลําดับ ดังน้ัน ผูบริโภคท่ีมีความไววางใจในแบรนดในระดับสูง มีแนวโนม
ท่ีจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปากในระดับสูงเชนเดียวกัน 

ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความไววางใจในแบรนดกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภค Generation Z พบวา ทุกตัวแปรมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 (Sig. < .01) โดยเมื่อพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) พบวา ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ 
การตัดสินใจซื้อสูงท่ีสุด (r = .767) รองลงมา ไดแก ดานลักษณะทางกายภาพ (r = .742) ดานการสงเสริมการตลาด (r = .721)  
ดานชองทางการจัดจําหนาย (r = .719) ดานบุคคล (r = .705) ดานราคา (r = .683) และดานผลิตภัณฑ (r = .600) สวนความไววางใจ
ในแบรนดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้ออยูท่ีระดับสูง (r = .757) นอกจากน้ี ความไววางใจในแบรนดยังมีความสัมพันธกับการบอก
ตอปากตอปาก (r = .707) ขณะท่ีปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ท่ีมีความสัมพันธกับการบอกตอปากตอปากสูงท่ีสุด 
ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด (r = .667) รองลงมา ไดแก ดานกระบวนการ (r = .653) ดานบุคคล (r = .646) ดานลักษณะทาง
กายภาพ (r = .639) ดานชองทางการจัดจําหนาย (r = .614) ดานราคา (r = .602) และดานผลิตภัณฑ (r = .545) แสดงใหเห็นวา เมื่อ
ผูบริโภครับรูถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดและมีความไววางใจในแบรนดเพ่ิมข้ึน กระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอ
ปากก็มีแนวโนมเพ่ิมข้ึนในทิศทางเดียวกัน 

ผลการวิเคราะหสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation) สนับสนุนสมมติฐานท้ัง 4 ขอ โดยตัวแปรทุกคูมี
ความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังน้ี 

 
ตารางท่ี 7  
ผลการวิเคราะหสหสมัพันธของเพียรสัน (Pearson's Correlation) และผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐาน ความสัมพันธ r p-value ผลการทดสอบ 
H1 7Ps → Purchase Decision Process .803 < .01 Supported 
H2 7Ps → Word-of-Mouth .699 < .01 Supported 
H3 Brand Trust → Purchase Decision Process .757 < .01 Supported 
H4 Brand Trust → Word-of-Mouth .707 < .01 Supported 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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สรุปผลการวิจัย 
จากตารางท่ี 7 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงใหเห็นถึงผลการทดสอบสมมติดังตอไปน้ี 
H1: สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Generation Z 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธดวยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีความสัมพันธ
เชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Generation Z อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (r = .803, p < .01) จึง
สนับสนุนสมมติฐาน H1 โดยแสดงใหเห็นวา เมื่อผูบริโภครับรูถึงองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดในระดับท่ีสูงข้ึน กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อก็มีแนวโนมเพ่ิมข้ึนในทิศทางเดียวกัน   

H2: สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีความสัมพันธเชิงบวกกับการบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภค Generation Z
ผลการวิเคราะหพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีความสัมพันธเชิงบวกกับการบอกตอปากตอปากของผูบริโภค 
Generation Z อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (r = .699, p < .01) จึงสนับสนุนสมมติฐาน H2 สะทอนใหเห็นวาการพัฒนาสวน
ประสมทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสามารถสงเสริมใหผูบริโภคเกิดการแนะนํารานคาและแบงปนประสบการณเชิงบวกแกผูอ่ืนมาก
ยิ่งข้ึน 

H3: ความไววางใจในแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Generation Z ผลการวิเคราะห
พบวา ความไววางใจในแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Generation Z อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 (r = .757, p < .01) จึงสนับสนุนสมมติฐาน H3 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคท่ีมีความไววางใจในแบรนดในระดับสูง มีแนวโนม
ท่ีจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับสูงตามไปดวย   

H4: ความไววางใจในแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการบอกตอปากตอปากของผูบริโภค Generation Z ผลการวิเคราะห
พบวา ความไววางใจในแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการบอกตอปากตอปากของผูบริโภค Generation Z อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 (r = .707, p < .01) จึงสนับสนุนสมมติฐาน H4 ซึ่งสะทอนวาการสรางความไววางใจในแบรนดสามารถกระตุนใหผูบริโภค
เกิดการรีวิว แนะนํา และบอกตอปากตอปาก ประสบการณเชิงบวกแกบุคคลอ่ืนไดมากข้ึน   

สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานท้ัง 4 ขอ โดยพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ 
(7Ps) และ ความไววางใจในแบรนด ตางมีความสัมพันธเชิงบวกกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อ และ การบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภค 
Generation Z อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ท้ังน้ี สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในระดับสูงท่ีสุด (r = .803) รองลงมาคือ ความไววางใจในแบรนดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (r = .757) ความไววางใจใน
แบรนดกับการบอกตอปากตอปาก (r = .707) และสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) กับการบอกตอปากตอปาก (r = .699) 
ตามลําดับ ผลการศึกษาช้ีใหเห็นวาการพัฒนากลยุทธการตลาดควบคูกับการสรางความไววางใจในแบรนดมีบทบาทสําคัญในการสงเสริม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภค Generation Z บนแพลตฟอรมออนไลน 
 
การอภิปรายผล 

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค Generation Z ใหความสําคัญกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) อยูในระดับ
มากท่ีสุด โดยเฉพาะดานชองทางการจัดจําหนาย ราคา และกระบวนการใหบริการ สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคในยุคดิจิทัลไมไดพิจารณา
เพียงคุณภาพของสินคาเทาน้ัน แตยังใหความสําคัญกับประสบการณตลอดเสนทางการซื้อ (Customer Journey) ตั้งแตการคนหาสินคา 
การเลือกซื้อ การชําระเงิน ไปจนถึงการจัดสงสินคาและบริการหลังการขาย เน่ืองจากผูบริโภค Generation Z เติบโตมากับเทคโนโลยี
ดิจิทัล จึงคาดหวังใหแพลตฟอรมออนไลนมีความสะดวก ใชงานงาย และตอบสนองไดอยางรวดเร็ว หากผูประกอบการสามารถออกแบบ
ประสบการณดิจิทัล (Digital Customer Experience) ท่ีดี จะชวยสรางความพึงพอใจและเพ่ิมโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ําได  
ผลการศึกษาครั้งน้ีสอดคลองกับแนวคิดของ Booms และ Bitner (1981) และ Kotler และ Keller (2016) ท่ีอธิบายวาสวนประสม 
ทางการตลาดบริการเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางคุณคาใหแกผูบริโภค อยางไรก็ตาม ผลการศึกษาครั้งน้ีสะทอนเพ่ิมเติมวา ในบริบท
ธุรกิจเสื้อผาแฟช่ันบนแพลตฟอรมออนไลน ผูบริโภค Generation Z ใหความสําคัญกับประสบการณการใชงานแพลตฟอรมและ 
ความสะดวกในการซื้อสินคาไมแพคุณภาพของตัวสินคา ในเชิงวิชาการ ผลการศึกษาน้ีแสดงใหเห็นวา องคประกอบของสวนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) ยังคงเปนกลไกสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาของผูบริโภค Generation Z ในบริบทของการซื้อเสื้อผา
แฟช่ันผานแพลตฟอรมออนไลน ซึ่งสามารถนําผลการศึกษาไปใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด โดยมุงพัฒนาชองทางการจัด
จําหนาย กระบวนการใหบริการ และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ เพ่ือสรางความแตกตางของรานคา
และเพ่ิมความสามารถในการแขงขันในตลาดออนไลน 
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นอกจากน้ี ดานราคาสามารถนํามาประยุกตใชกับกลยุทธการกําหนดราคาตามคุณคาท่ีผูบริโภครับรู (Value-Based Pricing) 
โดยมุงเนนการกําหนดราคาท่ีสะทอนความคุมคาของสินคาและบริการ มากกวาการแขงขันดานราคาท่ีต่ําท่ีสุด ซึ่งสอดคลองกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค Generation Z ท่ีใหความสําคัญกับความคุมคาและมีการเปรียบเทียบขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ 

ดานความไววางใจในแบรนด พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด เน่ืองจากการซื้อเสื้อผาแฟช่ันผาน
แพลตฟอรมออนไลนเปนการซื้อสินคาท่ีผูบริโภคไมสามารถสัมผัสหรือทดลองสินคาไดกอนตัดสินใจ จึงตองอาศัยความนาเช่ือถือของ 
แบรนด รายละเอียดสินคา รีวิวจากผูซื้อ และประสบการณของผูบริโภครายอ่ืนในการลดความไมแนนอนของการตัดสินใจซื้อ  
ผลการศึกษาสอดคลองกับแนวคิดของ Morgan และ Hunt (1994) ท่ีอธิบายวาความไววางใจเปนพ้ืนฐานของการสรางความสัมพันธ
ระยะยาวระหวางผูบริโภคกับแบรนด และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุปวีณ ทองฉิม และคณะ (2567) ท่ีพบวาความไววางใจชวยสราง
ความมั่นใจในการซื้อสินคาออนไลน ผลการศึกษาครั้งน้ียังแสดงใหเห็นวา ความไววางใจในแบรนดเปนปจจัยพ้ืนฐานท่ีชวยลดความ 
ไมแนนอนในการซื้อสินคาออนไลน และเปนองคประกอบสําคัญท่ีสงเสริมความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับแบรนดในระยะยาว ดังน้ัน 
ผูประกอบการควรพัฒนากลยุทธการสรางความนาเช่ือถือของแบรนดอยางตอเน่ือง เชน การสื่อสารขอมูลท่ีโปรงใส และการรักษา
มาตรฐานการใหบริการ เพ่ือเสริมสรางความสัมพันธระยะยาวกับผูบริโภค 

สําหรับกระบวนการตัดสินใจซื้อ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับทุกข้ันตอน โดยเฉพาะการคนหาขอมูล การประเมิน
ทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ สะทอนใหเห็นวาผูบริโภค Generation Z เปนกลุมท่ีใชขอมูลจํานวนมากประกอบการตัดสินใจ และให
ความสําคัญกับรีวิวจากผูใชงานจริงมากกวาการโฆษณาเพียงอยางเดียว พฤติกรรมดังกลาวแตกตางจากงานวิจัยในอดีตท่ีมักให
ความสําคัญกับปจจัยดานราคาและการสงเสริมการตลาดเปนหลัก เน่ืองจากในปจจุบันผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลสินคาและ
เปรียบเทียบรานคาไดอยางสะดวกผานแพลตฟอรมออนไลน สงผลใหคุณภาพของขอมูล ความนาเช่ือถือของรานคา และประสบการณ
ของผูใชงานจริง กลายเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาครั้งน้ียังแสดงใหเห็นวา การเขาถึงขอมูลท่ีถูกตอง ครบถวน และ
นาเช่ือถือ มีบทบาทสําคัญตอการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Generation Z ดังน้ัน ผูประกอบการควรวาง 
กลยุทธดานเน้ือหา (Content Strategy) โดยนําเสนอขอมูลสินคาและรีวิวจากผูใชงานจริงอยางครบถวน เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจของ
ผูบริโภค 

ดานการบอกตอปากตอปาก พบวา ผูบริโภคมีแนวโนมในการแนะนํารานคาและแบงปนประสบการณผานการรีวิวหรือ 
สื่อสังคมออนไลนอยูในระดับมากท่ีสุด แสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภคไดรับประสบการณท่ีดีและเกิดความไววางใจในแบรนด จะเกิด 
ความเต็มใจในการสรางเน้ือหาท่ีผูใชสรางข้ึนเอง (User-Generated Content: UGC) เชน การรีวิวสินคา การโพสตภาพ หรือ 
การแนะนํารานคา ซึ่งมีความนาเช่ือถือและชวยสรางการรับรูของแบรนดแกผูบริโภครายอ่ืนไดอยางมีประสิทธิภาพ ผลการศึกษา
สอดคลองกับ Bhati และ Verma (2020) และ Fatma และ Khan (2023) ท่ีพบวาความไววางใจในแบรนดมีความสัมพันธกับการซื้อซ้ํา
และการบอกตอปากตอปากเชิงบวก นอกจากน้ี ผลการศึกษาครั้งน้ียังแสดงใหเห็นวา การบอกตอปากตอปาก เปนผลลัพธสําคัญท่ีเกิด
จากความไววางใจในแบรนดและประสบการณท่ีดีของผูบริโภค ดังน้ัน ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการสราง Digital Customer 
Experience ควบคูกับการสงเสริมใหลูกคาสรางรีวิวหรือ UGC รวมถึงการใช Influencer ท่ีมีความสอดคลองกับภาพลักษณของแบรนด 
เพ่ือสรางความนาเช่ือถือ กระตุนการตัดสินใจซื้อ และเพ่ิมความไดเปรียบในการแขงขันในระยะยาว 

 
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 
1.1 ผูประกอบการธุรกิจเสื้อผาแฟช่ันบนแพลตฟอรมออนไลนควรใหความสําคัญกับการพัฒนา Digital Customer 

Experience โดยออกแบบกระบวนการซื้อสินคาใหสะดวก ใชงานงาย พรอมนําเสนอขอมูลสินคา รูปภาพ และรายละเอียดท่ีครบถวน 
รวมถึงมีระบบชําระเงินและการจัดสงท่ีมีประสิทธิภาพ เพ่ือสรางความไววางใจในแบรนดและสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

1.2 ผูประกอบการควรสงเสริมการสราง User-Generated Content (UGC) เชน การรีวิวสินคา การใหคะแนนรานคา 
และการแชรประสบการณการใชงานจริงของลูกคา เน่ืองจากผูบริโภค Generation Z ใหความสําคัญกับขอมูลจากผูใชงานจริง ซึ่งชวย
สรางความนาเช่ือถือของแบรนด และสงเสริมการบอกตอปากตอปากในเชิงบวก 

1.3 ผูประกอบการควรนํา Live Commerce มาใชรวมกับการนําเสนอสินคา เพ่ือเปดโอกาสใหผูบริโภคสอบถามขอมูล
และรับชมสินคาจริงแบบเรียลไทม ซึ่งจะชวยลดความไมแนนอนในการซื้อสินคาออนไลน และเพ่ิมความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ 

2. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
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2.1 ควรศึกษากลุมตัวอยางในชวงวัยอ่ืน เชน Generation Y หรือ Generation X เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภคในแตละชวงวัย ซึ่งจะชวยใหเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคได
ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 

2.2 ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังแพลตฟอรมอีคอมเมิรซหรือชองทางการจําหนายสินคาออนไลนท่ีหลากหลาย เพ่ือ
เปรียบเทียบปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ความไววางใจในแบรนด กระบวนการตัดสินใจซื้อ และการบอกตอปาก
ตอปาก ของผูบริโภคในแตละชองทาง 

2.3 ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนท่ีอาจมีความเก่ียวของกับความไววางใจในแบรนด กระบวนการตัดสินใจซื้อ และการบอกตอปาก
ตอปากของผูบริโภค เชน Digital Customer Experience, Personalized Marketing, Live Commerce และ User-Generated 
Content (UGC) เพ่ือขยายองคความรูและพัฒนาแบบจําลองการวิจัยใหสอดคลองกับบริบทของธุรกิจเสื้อผาแฟช่ันบนแพลตฟอรม
ออนไลนในยุคดิจิทัลมากยิ่งข้ึน 

3. ขอเสนอแนะเชิงกลยุทธ 
จากผลการวิจัยท่ีพบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความไววางใจในแบรนดมีความสัมพันธเชิง

บวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปากของผูบริโภค Generation Z ผูประกอบการควรนําผลการวิจัยไปใชเปน
แนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด โดยใหความสําคัญกับการพัฒนาชองทางการจัดจําหนาย กระบวนการใหบริการ และ 
การสรางความนาเช่ือถือของแบรนดควบคูกัน รวมท้ังการนําเสนอขอมูลสินคาท่ีครบถวน โปรงใส และตรวจสอบได ตลอดจนสงเสริม 
การรีวิวจากผูใชงานจริง เพ่ือสรางความเช่ือมั่น กระตุนการตัดสินใจซื้อ และเพ่ิมการบอกตอปากตอปากในเชิงบวก ซึ่งจะชวยสราง 
ความไดเปรียบในการแขงขันของธุรกิจเสื้อผาแฟช่ันบนแพลตฟอรมออนไลนในระยะยาว 

4. ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ 
ผลการศึกษาครั้งน้ียืนยันวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความไววางใจในแบรนดมีความสัมพันธ

กับกระบวนการตัดสินใจซื้อและการบอกตอปากตอปาก ของผูบริโภค Generation Z ดังน้ัน ผลการวิจัยสามารถใชเปนขอมูลอางอิงใน
การพัฒนาองคความรูดานการตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมผูบริโภค ตลอดจนเปนแนวทางในการพัฒนากรอบแนวคิดสําหรับงานวิจัยใน
อนาคต โดยอาจศึกษาความสัมพันธของตัวแปรดังกลาวในบริบทของธุรกิจประเภทอ่ืนหรือกลุมผูบริโภคท่ีแตกตางกัน เพ่ือเปรียบเทียบ
ผลการศึกษาและขยายองคความรูใหครอบคลุมบริบททางธุรกิจท่ีหลากหลายยิ่งข้ึน 
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