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บทคัดย่อ 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทและส่งผลต่อพฤติกรรมการดำรงชีวิตของผู้บริโภคที่มีการ

พัฒนาและรูปแบบการใช้ชีวิตของคนในสังคมก็เปลี่ยนแปลง โดยนำไปสู่การปรับเปลี่ยนไปใช้การสื่อสารทาง
ออนไลน์และใช้กิจกรรมทางออนไลน์ในชีวิตมากยิ ่งขึ ้น การวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์ คือ เพื ่อค้นหาโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคใน
จังหวัดสมุทรปราการ การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ จาก
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่าง จำนวน 400 คน และใช้วิธีวิเคราะห์ทางสถิติสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM)  
 ผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผา่น
แอปพลิเคชันช้อปปี้ ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า และการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์การพัฒนาโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชัน  ช้อปปี้ สามารถ
นำไปใช้ประโยชน์โดยการใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและเพิ่มประสิทธิภาพ ในการให้บริการด้านการขาย
สินค้าหรือบริการผ่านแอพปพลิเคชันช้อปปี้ โดยพัฒนาชื่อเสียงและประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคและใช้ในการ
วางยุทธศาสตร์ในการป้องกันกลุ่มมิจฉาชีพท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  
 
คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า, การตัดสินใจซื้อสินค้า, แอปพลิเคชันช้อป
ปี ้
 
Abstract 

Currently, digital technology plays a role and affects consumer behavior, which has 
been developed and the lifestyle of people in society has changed, leading to the shift to 
online communication and more online activities in life. The objective of this research is to 
find a causal relationship model of the decision to buy health and beauty products through 
the Shopee application of consumers in Samut Prakan Province. This research is a quantitative 



วารสารการวจิยัการบรหิารการพฒันา ปีที ่15 ฉบบัที ่3-4 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2568)        | 2151 

 

 

research by collecting data through an online questionnaire from consumers who buy health 
and beauty products through the Shopee application in Samut Prakan Province, using a 
random sampling method of 400 people and using the Structural Equation Model (SEM) 
statistical analysis. 

The analysis results concluded that the causal relationship model of the decision to 
buy health and beauty products via the Shopee application, the relationship between the 
marketing mix, trust in buying products, and the decision to buy products via the Shopee 
application were consistent with the empirical data. The development of the causal 
relationship model of the decision to buy health and beauty products via the Shopee 
application can be used as a guideline for developing and increasing the efficiency of providing 
services in selling products or services via the Shopee application by developing reputation 
and experience for consumers and using it in planning strategies to prevent fraudsters who 
affect the decision to buy products via the online system. 
 
Keywords: Marketing Mix Trust of Purchasing, Product Purchasing Decision, Shopee Application 

 
บทนำ 

ในยุคปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนแปลงความเจริญก้าวหน้าในด้านเทคโนโลยีเป็นอย่างมากโดยเฉพาะ
ทางด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ที่มีการสื่อสารในช่องทาง Social Communication ซึ่งได้เข้ามามีบทบาทต่อ
การดำรงชีวิตประจำวันของผู้บริโภค จึงทำให้การใช้คอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ตได้มีการขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น
ไปสู่ทั่วทุกมุมโลก ประกอบกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคไวรัสโคโรนา ในปี พ.ศ. 2562 ถึง 2565 ได้
ปรับเปลี ่ยนวิถีชีวิตผู ้คนทั ่วโลกไปจากเดิม โดยนำไปสู ่พฤติกรรมของผู ้บริโภคที่เปลี ่ยนแปลงไป มีการ
ปรับเปลี่ยนไปใช้การสื่อสารทางออนไลน์และใช้กิจกรรมทางออนไลน์ในชีวิตประจำวันมากยิ่งขึ้น  เช่น การซื้อ
ขายสินค้า การสั่งอาหาร โดยจากเดิมที่มีการค้าขายโดยตรงระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภค และได้เปลี่ยนระบบมา
เป็นการค้าแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce ซึ่งใช้อินเตอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการค้าขาย
ระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคได้ทั่วทุกมุมโลกอย่างเสรี  ไม่มีข้อจำกัดด้านสถานที่และเวลา ซึ่งสอดคล้องกับการ
ดำเนินชีวิตในปัจจุบันของผู้บริโภคท่ีเน้นความสะดวกสบาย และความรวดเร็วมาเป็นอันดับแรก เมื่อเทคโนโลยี
และอินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของประชาชนมากข้ึนย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมากขึ้นและย่อมส่งผลกระทบต่อในภาคธุรกิจและภาคอุตสาหกรรมที่
จะต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับการตลาดออนไลน์จึงจำเป็นที่จะต้องปรับกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการนำเสนอขายสินค้า
และบริการ ในการสื่อสารให้แก่ผู้บริโภคที่สามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้ง่ายมากขึ้น  และตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบัน (สุธาทิพย์ ทั่วจบ, 2562) 

ในการซื้อและขายสินค้าทางออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทต่อผู้คนและได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายใน
ประเทศไทย โดยเฉพาะในยุคที่ผู ้คนสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์มออนไลน์  ต่าง ๆ ได้อย่าง
สะดวก ซึ่งการทำธุรกิจออนไลน์หรือขายสินค้าออนไลน์มีอัตราการเติบโตขึ้นสูงอย่างรวดเร็ว โดยมีการค้าขาย
และให้บริการผ่านช่องทางออนไลน์บนแพลตฟอร์มต่าง ๆ ที่เป็นสื่อกลางระหว่างผู้ซื ้อและผู้ขาย มีทั้งบน
แพลตฟอร์มเว็บไซต์ตัวกลางขายของออนไลน์ เช่น อีเบย์ (eBay) อเมซอน (Amazon) ลาซาด้า (Lazada) ช้
อปปี้ (Shopee) ขายดี (Kaidee) ดีพ็อพ (Depop) เฟซบุ๊ก (Facebook) ติ๊กต๊อก (TikTok) ตลาดดอทคอม 
(Tarad.com) เป็นต้น โดยแอพพลิเคชันต่าง ๆ เหล่านี้ สามารถนำมาใช้เป็นตัวกลางในการสื่อสารในการรับ
ข้อมูลข่าวสาร ตั้งแต่การค้นหาสินค้าหรือการใช้บริการทั้งท่ีเป็นรูปภาพ เสียง คลิปวิดิโอ ที่ได้มีการบอกถึงราคา
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ของสินค้าอย่างชัดเจน มีการปรับปรุงขั้นตอนในการรับข้อมูล วิธีการสั่งซื ้อ การสั่งอาหาร การตรวจสอบ
สถานะในการจัดส่งสินค้า ไปจนถึงวิธีการชำระเงิน ก่อให้เกิดความสะดวกกับผู้บริโภคที่เหมือนกับการได้มาซื้อ
สินค้าผ่านทางร้านค้าทั่วไปด้วยตัวเอง โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็น
เพราะมีราคาถูกและมีความคุ้มค่ากว่าและมีความสะดวก ผู้บริโภคไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทางและมี
ความคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์  หรือมีร้านค้าประจำที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์อยู ่แล้ว 
อ้างอิงข้อมูลจาก รายงานผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2565 ของกระทรวง
ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2565) พบว่า ปัจจุบันในประเทศไทยผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตจำนวนมากเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่าน e-Marketplace (75.99 เปอร์เซ็นต์) รองลงมาคือ Facebook (61.51 เปอร์เซ็นต์) 
เว็บไซต์ e-Tailer (39.7 เปอร์เซ็นต์), LINE (31.04 เปอร์เซ็นต์) Instagram (12.95 เปอร์เซ็นต์) และ Twitter 
(3.81 เปอร์เซ ็นต์ ) ขณะที ่ฝ ั ่งผ ู ้ขายสินค้ากลับเลือกใช้  Social Commerce อย่าง Facebook (66.76 
เปอร์เซ็นต)์ มากกว่า เนื่องจากมองว่าการขายสินค้าใน e-Marketplace มีการแข่งขันด้านราคา สินค้าและโปร
โมชันที่สูง และยังมีค่าธรรมเนียมที่ต้องจ่ายให้แพลตฟอร์ม รองลงมาคือ e-Marketplace (55.18 เปอร์เซ็นต์) 
LINE (32.05 เปอร์เซ็นต์) Website (26.67 เปอร์เซ็นต์) Instagram (19.91 เปอร์เซ็นต์) และ Twitter (9.90 
เปอร์เซ็นต)์ (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565) 

จากาการเจริญเติบโตของการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ได้เติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย (2565) ได้ประเมินว่า ส่วนแบ่งการตลาดของธุรกิจ B2C E-commerce ในทุกหมวดสินค้าที่ขยับเพิ่มขึ้น
จาก 8.5 เปอร์เซ็นต์ ในปี 2562 (ก่อนเกิดโควิด-19) เป็น 16.0 เปอร์เซ็นต์ในปี 2566 เมื่อเทียบกับมูลค่าค้า
ปลีกสินค้ารวมทั้งหมดอีกทั้งยังมีการพัฒนาการจัดการขายภายในองค์กรให้เข้ากับเทคโนโลยีที่ได้เข้ามามี
บทบาทให้เข้ากับสื่อประเภทออนไลน์ต่าง ๆ ในการให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้บริโภค ซึ่งผู้ประกอบการควรนำกล
ยุทธ์การตลาดออนไลน์มาใช้ในธุรกิจ เพื่อสร้างความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการให้มากที่สุด 
ซึ่งสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าและยังสามารถเพ่ิมลูกค้าใหม่ ๆ เข้าสู่ตลาดออนไลน์ และเพ่ิมยอดขายสินค้าได้มาก
ขึ้น ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์มีจำนวนเพิ่มมากขึ้นทุกปี  ไม่ว่าจะเป็นการซื้อผ่าน
เว็บไซต์ การซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นและทางโซเชียลมีเดีย อื่น ๆ ที่ผู้บริโภคสะดวกในการใช้ ทั้งนี้เพื่อตอบ
โจทย์ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลาดเวลา ผู้ประกอบการจึงควรมีการวางแผนกำหนดกล
ยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมกับการทำธุรกิจ ด้วยกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชันและกำหนดทิศทาง
ในการดำเนินงานหรือกิจการด้านการตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
การให้บริการแบบเจาะจง การรักษาความเป็นส่วนตัว บรรจุภัณฑ์ และข่าวสาร ผ่านทาง Social Media ให้
เหมาะสมกับผู้บริโภค (ธมกร แสงวงสว่าง และ เสาวลักษณ์ จิตติมงคล, 2564) 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ทำให้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความท้าทายของช่องทางการจัดจำหน่ายผ่านแอพ
พลิเคชันที่ต้องมีการสร้างฐานลูกค้ารายใหม่ให้เกิดขึ้น ในการหาลูกค้าใหม่ในรูปแบบการเสนอขายผ่านแอพ
พลิเคชันช้อปปี้ ที่สามารถเข้าถึงคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีเพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า  
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้มุ่งเน้นศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงาม
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ โดยศึกษาเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า เพื่อเสนอแนวทางในการพัฒนาคุณภาพการให้บริการผ่านแอปพลิเคชันสำหรับ
เพิ่มการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงามของผู้บริโภคให้แก่ผู้ประกอบการ รวมถึงการนำเสนอแนวทาง
ในเชิงนโยบายให้แก่ภาครัฐเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาเศรษฐกิจการค้าของประเทศ ให้ผู้ประกอบการของ
ประเทศสามารถดำเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันในระดับสากล 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
เพื่อค้นหาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผ่านแอป

พลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
นักวิชาการได้ให้ความสำคัญกับสวนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ Athar (2021); 

Setiawan, Hasyim & Mutiara (2020) ได้ศึกษาความสำคัญของอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดซึ่ง
ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ โปรโมชั่น หลักฐานทางกายภาพ ผู้คน และกระบวนการต่อการตัดสินใจ
ของลูกค้าในการยืมสินเชื่อผู้บริโภค ส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจในการมาเยือนผ่านความไว้วางใจ 
ซ่ึงอาจกล่าวได้ว่ามีองค์ประกอบที่สำคัญคือ 1) คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของลูกค้า (Mendoza, Santos & Magdaraog.,2020) ในการให้บริการที่ประกอบด้วย ประสิทธิภาพ 
การปฏิบัติตาม ความพร้อมใช้งานของระบบ และความเป็นส่วนตัว ซึ่งประสิทธิภาพและการปฏิบัติตาม
ข้อกำหนดมีผลกระทบมากที่สุดต่อการรับรู้คุณค่าและการรักษาความภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Shankar & Datta (2020) ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย การออกแบบเว็บไซต์ การตอบสนอง 
ประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ ความง่ายในการใช้งาน และความพร้อมใช้งานของระบบเป็นมาตรการที่โดดเด่น
ของคุณภาพการให้บริการและ Demir, Maroof, Sabbah Khan & Ali (2021) และความพึงพอใจที่รับรู้ แต่
ไม่มีผลกระทบโดยตรงต่อความเต็มใจที ่จะจ่าย และการรับรู ้คุณค่าและความพึงพอใจเป็นตัวกลางใน
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความเต็มใจที่จะจ่าย 2) ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า พฤติกรม
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์และสถานที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ และความ
น่าเชื่อถือมีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อความพึงพอใจ แต่ไม่มีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อคืน 
โดยที่ Lazaroiu, Negurita, Grecu, Grecu & Mitran (2020) ที่ได้ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
องค์ประกอบที่กำหนดของความตั้งใจและทัศนคติในการซื้อการค้าทางสังคม ผลกระทบของความเสี่ยงที่รับรู้
ต่อความตั้งใจที่จะช้อปปิ้งในการตั้งค่าออนไลน์ และความไว้วางใจของผู้บริโภคและพฤติกรรมการซื้อในการค้า
ปลีกแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งความไว้วางใจออนไลน์และความเสี่ยงที่รับรู้ การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคใน
โซเชียลมีเดีย กลไกการตัดสินใจที่อยู่เบื้องหลังการประเมินราคา ประเภทของการรับรู้ความเสี่ยงที่เกิดขึ้น 
ส่งผลต่อพฤติกรรมและความตั้งใจในการซื้อซ้ำผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์  และ 3) การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ และการบอกต่อในการตัดสินใจในการซื้อสินค้าทางอิเล็กทรอนิกส์
ย่อมส่งผลความไว้วางใจของลูกค้าและความตั ้งใจในการซื ้อคืนของลูกค้า  Ginting, Chandra, Miran & 
Yusriadi (2023) โดยที่ Dapas, Sitorus, Purwanto & Ihalauw, (2019) บอกถึงคุณภาพการบริการมีอิทธิพล
เชิงบวกและคุณภาพของเว็บไซต์มีอิทธิพลเชิงบวก ความตั้งใจในการซื้อสามารถเป็นตัวกลางอิทธิพลของ
คุณภาพการบริการและคุณภาพของเว็บไซต์ต่อการตัดสินใจซื้อได้อย่างสมบูรณ์แบบ  รวมถึง Ali, Zainal & 
Ilhamalimy (2021) ที่บอกถึงคุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ คุณภาพการบริการส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภค และการตัดสินใจซื้อส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 
 
 
 
 
 



2154 |          The Journal of Development Administration Research Vol.15 No.3-4(July -December 2025)   

 
กรอบแนวคิดของการวิจัย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบความคิดการวิจัย 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ออกแบบการวิจัยแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมี
รายละเอียดดังนี้  

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ สุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่อาศัยอยู่ในจังหวัด

สมุทรปราการ 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ สุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่อาศัย

อยู่ในจังหวัดสมุทรปราการ ในการวิจัยครั้งนี้ ได้ทำการพิจารณาถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสม
กับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) โดยคำนวณขนาดตัวอย่างตามเกณฑ์การกำหนดของ (Mitchell, 1992; Ding et al., 1995; ธานินทร์ 
ศิลป์จารุ, 2563; มนตรี พิริยะกุล, 2564) ขนาดตัวอย่างควรจะมี 10 – 20 เท่าของจำนวนตัวอย่างต่อตัวแปร
สังเกตได ้ซึ่งตามกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ มีตัวแปรสังเกตได้จำนวนทั้งหมด 16 ตัวแปร ต้องใช้กลุ่มตัวอย่าง
ขั้นต่ำ 320 ตัวอย่าง (16 ตัวแปรสังเกตได้ x 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้) ดังนั้นการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้เก็บ
ตัวอย่างการวิจัยจำนวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งมีจำนวนเพียงพอและมากกว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำที่สามารถ
ใช้ในการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM)  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ การ
ทดสอบเครื่องมือประกอบด้วยการใช้แบบประเมินความสอดคล้องของการศึกษา (Index of Item Objective 
Congruency: IOC) เพื่อหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา  โดยผ่านการ
ทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามมีค่าดัชนี Cronbach’s alpha ผลการทดสอบมีค่าเท่ากับ 0.979 สถิติที่
ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) การตรวจสอบแบบสอบถามให้มีความ
ตรงทางโครงสร้าง (Construct Validity) โดยการใช้สถิติวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเหตุผล (Causal Relationships) ของโมเดลการวิจัยในการ
พัฒนาแบบจำลอง เพื่อเสนอแนวทางในการพัฒนาคุณภาพการให้บริการสำหรับเพิ่มการตัดสินใจซื้อสินค้า
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สุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ สถิติที่ใช้ ได้แก่ โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 
  
ผลการวิจัย 

1) เพื่อศึกษาการดำเนินการด้านส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า และการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
  องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.13) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยพบว่าทุกด้านอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.18) รองลงมา 
ด้านราคา อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.15) และด้านผลิตภัณฑ์, ด้านกระบวนการให้บริการ อยู่ในระดับมาก ( X  
= 4.12) ตามลำดับ 
  องค์ประกอบความไว้วางใจในการซื้อสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
ไว้วางใจในการซื้อสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.20) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านชื่อเสียง 
อยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.25) รองลงมา ด้านประสบการณ์ อยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.23) และด้าน
ความเชื่อมั่น อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.11) ตามลำดับ 
  องค์ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.12) พิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้านความสนใจ อยู่ในระดับ
มาก ( X  = 4.14) รองลงมาด้านความต้องการ อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.13) และด้านความตั้งใจ อยู่ในระดับ
มาก ( X  = 4.12) ตามลำดับ 
  จากผลสำรวจจะเห็นว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ความคิดเห็นความพอใจทั้ง 3 องค์ประกอบ อยู่ในระดับมาก ทั้งนี้ยังมีความ
กังวลเรื่องความปลอดภัยทางไซเบอร์ท่ียังสร้างความกังวลให้กับผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า และการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ระหว่างตัวแปรสาเหตุ และตัวแปรผล 

ตัวแปรตาม ความไว้วางใจในการซื้อ
สินค้า (TP) 

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันช้อปปี้ (PA) 

ตัวแปรสาเหตุ TE DE IE TE DE IE 
ส่วนประสมการตลาด (MM) 0.94*** 0.94*** - 0.83*** 0.25* 0.58*** 
ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า 
(TP) 

   0.62*** 0.62*** - 

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันช้อปปี้ (PA) 

   - - - 

R-Square 0.87 0.74 


2
= 44.624, df = 40, 

2
/df = 1.116, P-value = 0.284, RMSEA = 0.017, RMR = 0.005,  

CFI = 0.999, GFI=0.984, AGFI = 0.963 
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 1. ส่วนประสมทางการตลาด (MM) ประกอบด้วย 1.1) ผลิตภัณฑ์ (PD) 1.2) ราคา (PR) 1.3) การ
จัดจำหน่าย (PL) 1.4) การส่งเสริมการตลาด (PM) 1.5) บุคลากร (PE) และ 1.6) กระบวนการให้บริการ (PC) 
มีอิทธิพลเชิงบวกความไว้วางใจในการซื้อสินค้า (TP) โดยมีอิทธิพลทางตรง (DE) เท่ากับ 0.84 ซึ่งมีอิทธิพลรวม 
(TE) เท่ากับ 0.84 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 นอกจากนี้ส่วนประสมทางการตลาด (MM) ยังมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ (PA) โดยมีอิทธิพลทางตรง (DE) เท่ากับ 0.25 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีอิทธิพลเชิงบวกทางอ้อม (IE) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันช้อปปี้ (PA) เท่ากับ 0.58 ซึ่งมีอิทธิพลรวม (TE) เท่ากับ 0.83 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 และ 3 
 2. ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า (TP) ประกอบด้วย 2.1) ประสบการณ์ (EP) 2.2) ความเชื่อมั่น 
(RL) และ 2.3) ชื่อเสียง (RT) มีอิทธิพลเชิงบวกการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  (PA) โดยมี
อิทธิพลทางตรง (DE) เท่ากับ 0.62 ซ่ึงมีอิทธิพลรวม (TE) เท่ากับ 0.62 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  
 นอกจากนี้ ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า (TP) สามารถอธิบายความแปรปรวน ได้จากส่วนประสม
การตลาด (MM) ได้ร้อยละ 87 ในขณะเดียวกัน การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  (PA) สามารถ
อธิบายความแปรปรวน ได้จากส่วนประสมการตลาด (MM) และความไว้วางใจในการซื้อสินค้า (TP) ได้ร้อยละ 
74  
 3) เพ่ือสร้างแบบจำลองของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความ
งามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ มาใช้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ
ธุรกิจที่มีการขายสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-square =44.624, Chi-square/df = 1.116, df = 40, 
p-value = 0.284, CFI = 0.999, GFI = 0.984, AGFI = 0.963, RMR = 0.005, RMSEA = 0.017 

 
ภาพที่ 2 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดล 
 

 ผลการศึกษาเมื ่อพิจารณาได้ปรับ (Model Modification) ด้วยการปรับพารามิเตอร์ ยินยอมใน
ข้อตกลงเบื้องต้น โดยให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมพันธ์กันได้ ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดล
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โดยรวม ทำให้พบว่า โดยพบว่า โมเดลที่ผู้วิจัยได้ทำการพัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า
ดัชนีวัดความสอดคล้องกับ 

2
= 44.624, df = 40, 

2
/df = 1.116, P-value = 0.284, RMSEA = 0.017, RMR 

= 0.005, CFI = 0.999, GFI=0.984 และ AGFI = 0.963 จึงสรุปได้ว่า ตัวแบบของแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างมี
ความเหมาะสมกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
อภิปรายผล 
 จากการดำเนินการวิจัยโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงาม
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ สามารถอธิบายได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนใหญ่ผู้บริโภคยังคงให้ความสำคัญด้านการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความคิดเห็นมาก
ที่สุด รองลงมา ด้านราคา, ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านบุคลากร สอดคล้องกับงานวิจัย 
Asdi & Putra (2020) ศึกษาผลกระทบของส่วนประสมการตลาด (4Ps) ต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษา
พบว่า ตัวแปรทั้งหมด (เช่น ราคา สินค้า สถานที่ โปรโมชั่น) มีผลเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 
ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า ผู้บริโภคเห็นว่าทุกด้านดำเนินงานอยู่ในระดับมาก ส่วนใหญ่มองว่าด้านชื่อเสยีง 
มีความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมา ด้านประสบการณ์และด้านความเชื่อมั่น โดยปัจจุบันการก้าวเข้ามายุค
เทคโนโลยีดิจิทัลการสร้างชื่อเสียงที่มีสามารถสร้างความไว้วางใจในการซื้อสินค้าได้โดยเฉพาะหากระบบมี
ความปลอดภัยสูงสุด สอดคล้องกับงานวิจัย Lazaroiu, Negurita, Grecu, Grecu & Mitran (2020) ศึกษา
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค องค์ประกอบที่กำหนดของความตั้งใจและทัศนคติในการซื้อการค้าทาง
สังคมออนไลน์ ผลการศึกษา พบว่า ความไว้วางใจออนไลน์และความเสี่ยงที่รับรู้ การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคใน
สังคมออนไลน์ กลไกการตัดสินใจที่อยู่เบื้องหลังการประเมินราคา ประเภทของการรับรู้ความเสี่ยงที่เกิดขึ้น 
ส่งผลต่อพฤติกรรมและความตั้งใจในการซื้อซ้ำผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ สำรวจการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน ผู้บริโภคเห็นว่าทุกด้านดำเนินงานอยู่ในระดับมาก ส่วนใหญ่มองว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันด้านความสนใจ ด้านความต้องการ ด้านความตั้งใจ และด้านการกระทำ โดยส่วนใหญ่การตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าพิจารณาความสนใจมาเป็นลำดับแรก สอดคล้องกับ Qazzafi (2019) กล่าวว่ากระบวนการใน
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ต้องการได้รับการยอมรับ ความสนใจค้นหาข้อมูล
ต้ังใจในการประเมินทางเลือก ความตั้งใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ นอกจากนี้ โสรญา จันทร์รักษา และสุมา
มาลย์ ปานคำ (2560) ศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Line Man มีทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ความตั ้งใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการตัดสินใจ และการศึกษาวิจัยของ Ginting, 
Chandra, Miran & Yusriadi (2023) ศึกษาความตั้งใจการซื้อคืนของลูกค้าอีคอมเมิร์ซในอินโดนีเซีย  ผล
การศึกษาพบว่า มีผลเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อคุณภาพ e-service ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจ
ของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า คุณภาพ e-service ไม่มีผลกระทบ
อย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจในการซื้อ ความไว้วางใจของลูกค้าไม่มีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจ
ในการซื้อคืน คุณภาพ e-service มีผลเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจในการซื้อคืนผ่านลูกค้า ความ
ไว้วางใจของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจในการซื้อคืนผ่านความพึงพอใจของลูกค้า 
 อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพ
และความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ การวิเคราะห์ อิทธิพล สามารถ
อธิบายได้ว่า 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) การจัดจำหน่าย 4) การ
ส่งเสริมการตลาด 5) บุคลากร และ 6) กระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลเชิงบวกความไว้วางใจในการซื้อสินค้า 
โดยมีอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.84 ซึ่งมีอิทธิพลรวม เท่ากับ 0.84 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.001 
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นอกจากนี้ส่วนประสมทางการตลาด ยังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ โดย
มีอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.25 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีอิทธิพลเชิงบวกทางอ้อมต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ เท่ากับ 0.58 ซ่ึงมีอิทธิพลรวม เท่ากับ 0.83 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที ่ระดับ 0.001 สอดคล้องกับงานวิจัย Marpaung, (2022) จากผลการทดสอบสรุปได้ว่า ตัวแปรส่วนประสม
การตลาดมีอิทธิพลสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีนัยสำคัญ 0.05 ตัวแปรส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลเหนือ 
ซึ่งเท่ากับ 0.771 ค่าสัมประสิทธิ์การกำหนดค่า R-Square ที่ปรับปรุงแล้วที่ได้รับคือ 0.594 ซึ่งบ่งชี้ว่าประมาณ 
59.4 ของตัวแปรการตัดสินใจซื้อ สามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด หรือในทางปฏิบัติ อาจ
กล่าวได้ว่าการมีส่วนร่วมของส่วนประสมทางการตลาดต่อตัวแปรการตัดสินใจซื้อ คือ 59.49 ทั้งยังสอดคล้องกับ 
พลอยณภา สัมมาทรัพย์ และคณะ (2566) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ออนไลน์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์สินค้า สถานที่ หรือช่องทางการจัดจำหน่าย 
และการส่งเสริมการขาย  
  ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า ประกอบด้วย 1) ประสบการณ ์2) ความเชื่อมั่น และ 3) ชื่อเสียง 
มีอิทธิพลเชิงบวกการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  โดยมีอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.62 ซึ่งมี
อิทธิพลรวม เท่ากับ 0.62 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า สามารถ
อธิบายความแปรปรวน ได้จากส่วนประสมการตลาด ได้ร้อยละ 87 ในขณะเดียวกัน การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันช้อปปี้ สามารถอธิบายความแปรปรวน ได้จากส่วนประสมการตลาดและความไว้วางใจในการซื้อ
สินค้า ได้ร้อยละ 74 ในขณะเดียวกัน สอดคล้องกับงานวิจัย Maulana, S., & Najib, M. (2021) ได้ศึกษา
วิเคราะห์ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้วางใจและความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อ
อาหารออร์แกนิกส์ออนไลน์ เพื่อเพิ ่มความตั้งใจที่จะ ซื้อซ้ำ ผลการวิจัยพบว่า ผลิตภัณฑ์และสถานที่มี
ผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ ความน่าเชื่อถือมีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อความ
พึงพอใจ แต่ไม่มีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อคืน ความพึงพอใจมีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อ
การซื้อคืนอาหารออร์แกนิกส์ ข้อเสนอแนะในการวิจัยเพิ่มเติมจำเป็นต้องวิเคราะห์ประเภทของข้าว ผักและ
ผลไม้อินทรีย์ท ี ่ผ ู ้บร ิโภคซื ้ออย่างละเอียดมากขึ ้น สอดคล้องกับ Lee, Fu, & Chen (2019) ได้ศ ึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความไว้วางใจและพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคในตลาดอาหารออร์แกนิกส์ใน
ใต้หวัน พบว่า เนื้อหาด้านสุขภาพ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในท้องถิ่น ฉลากอาหารออร์แกนิกส์ และราคาพรีเมียม 
ส่งผลเชิงบวกและอย่างมีนัยสำคัญต่อทัศนคติที่เป็นประโยชน์และทัศนคติเชิงบวก ทั้งทัศนคติที่เป็นประโยชน์
และทัศนคติเชิงบวกส่งผลเชิงบวกและอย่างมีนัยสำคัญต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ Teixeira, 
Sofia & de Lima (2023) กล่าวถึงความไว้วางใจทางอออนไลน์ ประกอบด้วย คุณภาพเว็บไซต์ ความ
น่าเชื่อถือของแหล่งที่มา ความพึงพอใจจากประสบการณ์ ชื่อเสียง 
 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผ่านแอป พลิเคชันช้อป
ปี้ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง 1) 
ส่วนประสมทางการตลาด 2) ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า และ 3) การตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความ
งามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์การพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของการตัดสินใจซื้อสินค้าสุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
โดยพิจารณาค่าความแปรปรวนที่สกัดเฉลี่ย (Average Variance Extracted : v) มีค่ามากกว่า 0.50 และค่า
ความเชื ่อมั ่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability : c ) มีค่ามากกว่า 0.70 ซึ ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ 
Aryansah (2013, p. 157) และมีค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้ได้ค่าดัชนีความสอดคล้อง = 
44.624, df = 40, /df = 1.116, P-value = 0.284, RMSEA = 0.017, RMR = 0.005, CFI = 0.999, GFI=0.984, 
AGFI = 0.963 โดยดัชนีความสอดคล้องเป็นไปตามเกณฑ์ที่กำหนด คือ relative 

2
/df มีค่าน้อยกว่า 2 ดัชนี 
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RMSEA, RMR มีค่าน้อยกว่า .05 และดัชนี CFI, GFI, NFI และ TLI มีค่ามากกว่า .95 (สุภมาส อังศุโชติ, 2558; 
Suksawang, 2014, p. 140) จึงสามารถสรุปได้ว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้า
สุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้งาน 
 1) พัฒนาสร้างขีดความสามารถของแอปพลิเคชันช้อปปี้ ให้มีระบบสามารถตรวจสอบความปลอดภัย
สูงสุดในการป้องกันข้อมูลไม่ให้ถูกโจมตีจากมิจฉาชีพ 
 2) วิจ ัยและพัฒนาวิเคราะห์ระบบอย่างต่อเนื ่องและมีความสม่ำเสมอ เนื ่องจากเทคโนโลยี 
มีการอัพเดทโปรแกรมและซอฟต์แวร์ใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง จึงต้องมีการวิจัยและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
 3) ควรสร้างการรับรู้ ความเชื่อมั่น และความไว้วางใจจากการใช้แอปพลิเคชันช้อปปี้ในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 1) ศึกษาผลกระทบการตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าสุขภาพและความงาม การ
จัดการในเรื่องของชื่อเสียง ความเชื่อมั่นในสินค้าต่อการส่งมอบสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  
 2) ศึกษาการนำไปประยุกต์ใช้กับการตัดสินใจซื ้อส ินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ โดยควรให้
ความสำคัญกับชื่อเสียงและประสบการณ์ในการซื้อสินค้าจากการใช้แอปพลิเคชันในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
สุขภาพและความงามผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  
 3) ศึกษาการจัดการความเสี่ยงเพ่ือป้องกันจากมิจฉาชีพผ่านแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้า 
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