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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบน 
แอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย 
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บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์ 

เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย 
และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวายในประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม
ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ และพักอาศัยอยู่ในประเทศไทย มีอายุระหว่าง 
29-44 ปี จ านวน 372 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และ
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก ่
1) ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย 2) ด้านการรับรู้คุณค่า 3) ด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดี และ 4) ด้านความตั้งใจซื้ออย่าง
ต่อเนื่อง สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 2.045, ค่า GFI = 0.938, ค่า AGFI = 
0.901, ค่า SRMR = 0.033, ค่า RMSEA = 0.060 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.82 แสดงว่าตัวแปรในแบบจ าลอง
สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน
วายได้ร้อยละ 82 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย และปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดีมีอิทธิพลทางตรงต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องตามล าดับ ซึ่งผู้ประกอบการควรค านึงถึงการตลาดบนโซเชียลมีเดีย และการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี เป็นส าคัญเพื่อให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่อง  
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Abstract  
The article aimed 1) to develop and validate a causal relationship model of the continuous 

purchase intention of fashion products on the Shopee application of Generation Y consumers in 
Thailand; and 2) to study causal factors influencing the continuous purchase intention of fashion 
products on the Shopee application among Generation Y consumers in Thailand. This study was 
quantitative research. The tools were online questionnaires. The sample was 372 consumers who 
bought fashion products on the Shopee application and resided in Thailand, aged between 29 and 
44 years. The statistics used in the data analysis were frequency, percentage, confirmatory factor 
analysis, and structural equation model. The results of this research were the development of the 
causal relationship models consisting of 4 components: 1) social media marketing, 2) perceived 
value, 3) immersive experience, and 4) continuous purchase intention. The model was consistent 
with the empirical data to a great extent. The statistic shows that CMIN/df = 2.045, GFI = 0.938, AGFI 
= 0.901, SRMR = 0.033, and RMSEA = 0.060. The final model yielded a predictive coefficient of 0.82, 
indicating that the variables in the model can explain 82% of the variance in the continuous 
purchase intention of fashion products on the Shopee application among Generation Y consumers. It 
found that the factors of creating a social media marketing and immersive experience had a direct 
influence on the continuous purchase intention for fashion products. Entrepreneurs should prioritise 
creating a social media marketing and immersive experience to foster long-term purchase intentions. 
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1.  บทน า  
     1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของงานวิจัย  

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชันวาย
หรือ Millennials หรือผู้ที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2524–2539 (Pew Research Center, 2019) ซึ่งเป็นกลุ่มที่เติบโตมาพร้อม
กับเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต มีความคุ้นเคยกับการใช้สมาร์ตโฟนและแอปพลิเคชันในชีวิตประจ าวัน  ท าให้การซื้อ
สินค้าออนไลน์กลายเป็นส่วนหนึ่งของไลฟ์สไตล์ที่สะดวกสบายและตอบสนองความต้องการที่รวดเร็ว (Mandala Team, 
2566) จากผลการส ารวจของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  (2565) พบว่า ประเภทสินค้าที่กลุ่ม 
เจเนอเรชันวายช่ืนชอบมากที่สุดคือ เสื้อผ้า รองเท้า อุปกรณ์กีฬา และเครื่องประดับ ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 
76.26 ซึ่งสูงกว่ากลุ่มอายุอื่น ๆ เช่น เจเนอเรชันแซดที่มีสัดส่วนร้อยละ 73.87 และเจเนอเรชันเอ็กซ์ที่ร้อยละ 64.71 
ข้อมูลนี้สะท้อนถึงความส าคัญที่กลุ่มเจเนอเรชันวายให้กับสินค้าแฟช่ันและการแสดงออกผ่านการแต่งกาย มักแสวงหา
สินค้าแฟช่ันที่ตอบโจทย์ความเป็นตัวเองและเทรนด์ล่าสุด การซื้อสินค้าแฟช่ันออนไลน์ตอบสนองความต้องการได้เป็น
อย่างดี เพราะผู้บริโภคสามารถเข้าถึงตราสินค้าจากทั่วโลก ไม่จ ากัดเพียงสินค้าในท้องถิ่น (ธนาคารกสิกรไทย, 2564) 
นอกจากน้ีเจเนอเรชันวายยังสามารถเปรียบเทียบราคา อ่านรีวิว และดูภาพสินค้าจากผู้ใช้จริงได้อย่างละเอียด ซึ่งช่วยใน
การตัดสินใจซื้อได้ดียิ่งขึ้น ความสะดวกสบายในการสั่งซื้อได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และการจัดส่งถึงบ้านยิ่งตอบโจทย์วิถีชีวิต
ที่เร่งรีบของคนยุคใหม่ (Cotactic, 2565)  

การเติบโตของตลาดสินค้าแฟช่ันออนไลน์ยังสะท้อนให้เห็นผ่านการที่แอปพลิเคชันช้อปปี้เป็นแอปพลิเคชัน
อันดับ 4 ในประเทศไทยท่ีมียอดดาวน์โหลดสูงสุดในปี 2566 แต่เป็นจัดเป็นอันดับ 1 ของแอปพลิเคชันกลุ่มตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) (Simon Kemp, 2024) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการเติบโตและความนิยมในหมู่ผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวายที่เน้นการใช้งานมือถือในการท าธุรกรรมออนไลน์  ความสะดวกสบายที่แอปพลิเคชันนี้มอบให้ อาท ิ 
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การแจ้งเตือนโปรโมชั่นแบบเรียลไทม์ การติดตามสถานะการจัดส่งแบบทันที และระบบสะสมเหรียญที่ช่วยให้ผู้ใช้สะสม
คะแนนเพื่อแลกส่วนลดในการซื้อครั้งต่อไป เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่องของผู้บริโภค 
นอกจากน้ีช้อปปี้ยังได้พัฒนาฟีเจอร์ที่ช่วยให้การช้อปปิ้งออนไลน์เป็นเรื่องสนุกและตอบโจทย์การใช้ชีวิตของคนรุ่นใหม่  
เช่น การจัดกิจกรรมแฟลชเซลล์ที่สร้างความตื่นเต้น การช้อปปิ้งแบบไลฟ์สด รวมถึงระบบการจัดการร้านค้าที่มี
ประสิทธิภาพ (กองบรรณาธิการ Thairath Money, 2567) ช่วยให้ผู้ขายสามารถตอบสนองต่อค าสั่งซื้อและข้อสงสัยของ
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นการสร้างประสบการณ์ และส่งเสริมให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ าบนแพลตฟอร์มนี้
อย่างต่อเนื่อง  

การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อโปรโมทสินค้า การสร้างประสบการณ์การช้อปปิ้งที่น่าประทับใจผ่านเว็บไซต์และ
แอปพลิเคชัน รวมถึงการใช้เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจัดการสินค้าคงคลังและระบบโลจิสติกส์   
(Cartoon Tanaporn, 2564) ล้วนเป็นปัจจัยที่ช่วยสนับสนุนการเติบโตของตลาดแฟช่ันออนไลน์ ทั้งนี้ในปัจจุบัน
ผู้บริโภคให้การตอบรับกับการใช้การตลาดแบบเฉพาะบุคคล เช่น การน าเสนอสินค้าแนะน าตามพฤติกรรมการช้อปปิ้ง
ของผู้บริโภค หรือการส่งข้อเสนอพิเศษให้กับลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าจากตราสินค้านั้น  ๆ ยังเป็นวิธีการที่สามารถดึงดูด
ความสนใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ (อังคาร คะชาวังศรี และคณะ, 2566) 

อย่างไรก็ตามการเติบโตที่รวดเร็วของตลาดแฟช่ันออนไลน์ยังเป็นโอกาสส าคัญส าหรับผู้ประกอบการรายใหม่ที่
ต้องการเข้าสู่ตลาดนี้ การสร้างตราสินค้าที่มีเอกลักษณ์และสามารถตอบโจทย์ความต้องการของเจเนอเรชันวายที่ช่ืน
ชอบความเป็นเอกลักษณ์และการแสดงออกส่วนตัว จะเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้ธุรกิจเติบโตอย่างยั่งยืนในตลาดที่มี  
การแข่งขันสูง นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังควรให้ความส าคัญกับการปรับตัวให้เกิดความยืดหยุ่นในห่วงโซ่อุปทาน  
ลดเวลาในการออกสู่ตลาด และปรับตัวให้เข้ากับแนวโน้มและความต้องการของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นปัจจัยที่ช่วยให้
ธุรกิจสามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืนในสภาวะที่มีการแข่งขันสูง (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2567) 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวายในประเทศไทย ที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ 1) ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) 
เป็นการที่ผู้ใช้มีส่วนร่วมและโต้ตอบกับแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 2) ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) เป็นการรับรู้
ความคุ้มค่าของสินค้าหรือบริการเมื่อเทียบกับราคา 3) ด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดี (Immersive Experience) เป็น
การสร้างประสบการณ์ที่ดีจนผู้บริโภคซื้อหรือใช้บริการแล้วเกิดความประทับใจและบอกต่อ และ 4) ความตั้งใจซื้ออย่าง
ต่อเนื่อง (Continuous Purchase Intention) เป็นการซื้อซ้ าจากความพึงพอใจและความชื่นชอบในสินค้าและตัง้ใจท่ีจะ
ซื้ออย่างต่อเนื่องในอนาคต ซึ่งหากผู้ประกอบการธุรกิจแพลตฟอร์มหรือผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าแฟช่ัน สามารถทราบ
ถึงพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคและสามารถวางกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมจะท าให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จได้    

บทความวิจัยนี้น าเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบน 
แอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย ซึ่งเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้
สามารถสร้างโอกาสในการแข่งขันและส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้ งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชัน 
ช้อปปี้ 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1.2.1 เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้า
แฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย 
  1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้
ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย 
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 1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
  การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย ผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดหรือทฤษฎีของ Tian and Lee (2022) 
มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนช้อปปี้ ประกอบด้วย 
ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดี ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออย่าง
ต่อเนื่อง (Continuous Purchase Intention) ดังภาพที ่1   

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 
3.  วิธีด าเนินการวิจัย  
 การศึกษาครั้งนี้ได้รับการรับรองด้านจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยรังสิต 
ภายใต้หมายเลขการรับรอง RSU-ERB2024-045 โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ด าเนินการตามขั้นตอนอย่างเป็นระบบ ดังนี ้
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้และอาศัยอยู่ใน 
ประเทศไทย โดยมีช่วงอายุระหว่าง 29-44 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
  ส าหรับกลุ่มตัวอย่างของการวิจัย เป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้และอาศัยอยู่ใน 
ประเทศไทย โดยมีช่วงอายุระหว่าง 29-44 ปี จ านวน 372 คน ซึ่งได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ในการก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิเคราะห์แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีตัวแปรแฝง อ้างอิงจากแนวทางของ Kline 
(2011) ทั้งนี ้Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจ านวนตัวอย่าง 10 เท่า
เป็นอย่างน้อย หรือน้อยท่ีสุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้
มีตัวแปรที่สังเกตได้ จ านวน 20 ตัวแปรสังเกตได้ x 10 กลุ่มตัวอย่าง ดังนั้นจึงใช้กลุ่มตัวอย่าง 200 คนเป็นอย่างน้อย 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จ านวน 1 ฉบับ ซึ่งได้รับ
การออกแบบให้ครอบคลุมประเด็นที่เกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่  
ตอนท่ี 1 ค าถามคัดกรองเบื้องต้น จ านวน 2 ข้อ ตอนท่ี 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 4 ข้อ และตอนที่ 
3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่อง  โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตร
ประมาณค่า 7 ระดับ ตามมาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale) (Robinson, 2014) ได้แก่ 1) ด้านการตลาดบนโซเชียล
มีเดีย 2) ด้านการรับรู้คุณค่า 3) ด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดี และ 4) ด้านความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่อง จ านวน 20 ข้อ 
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 3.3 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
  การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามด าเนินการโดยน าแบบสอบถาม
เสนอให้ผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 คนประเมินความเหมาะสมของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย จากนั้นค านวณค่า
ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Congruence: IOC) ซึ่งพบว่ามีค่าอยู่ในช่วงระหว่าง 0.67-1.00 แสดงให้เห็นว่า
แบบสอบถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาในระดับที่ยอมรับได้ ภายหลังการตรวจสอบความตรง 
เชิงเนื้อหา แบบสอบถามถูกน าไปทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยการทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายของการวิจัย ได้แก่ บุคคลที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้และพักอาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย ซึ่งมีอายุระหว่าง 29-44 ปี จ านวน 60 คน จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาค านวณค่าความเช่ือมั่นโดยใช้วิธีหา 
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) เพื่อประเมินความสม่ าเสมอภายในของแบบสอบถาม พบว่า
ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย เท่ากับ 0.92 ด้านการรับรู้คุณค่า เท่ากับ 0.89 ด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดี เท่ากับ 
0.93 และด้านความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่อง เท่ากับ 0.93 ในการประเมินค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ใช้วิธีการ
ค านวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเช่ือมั่นที่  0.70 ขึ้นไป ตามข้อเสนอของ  
Hair et al. (2010) ซึ่งเป็นเกณฑ์มาตรฐานท่ีใช้ในการวิจัยทางสังคมศาสตร์ หากค่าความเชื่อมั่นที่ได้อยู่ในระดับดังกล่าว
หรือสูงกว่า บ่งช้ีว่าแบบสอบถามมีความสม่ าเสมอภายในท่ีดีและสามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลได้ 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้ วิจัยด าเนินการรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์  จากผู้ที่ เคยซื้อสินค้ าแฟช่ันบน 
แอปพลิเคชันช้อปปี้และพักอาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยมีข้อค าถามคัดกรองจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อสินค้า
แฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้หรือไม่ และสถานที่พักอาศัย โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของ
แบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กกลุ่ม เช่น กลุ่มรีวิวป้ายยา สกินแคร์ เสื้อผ้า เครื่องส าอาง ของใช้ ทุกอย่าง! 
shopee: lazada กลุ่มช้ีเป้า shopee กลุ่มป้ายยาของถูกและดีของ Shopee/Lazada ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ด าเนินการระหว่างธันวาคม พ.ศ.2567 ถึงมกราคม พ.ศ.2568 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 2 เดือน โดยมีผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวน 400 คน หลังจากเสร็จสิ้นกระบวนการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม  
และสามารถคัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณ์เพื่อน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไปได้จ านวน 372 ชุด 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยนี้ใช้ทั้งสถิติเชิงบรรยายและสถิติเชิงอนุมานเพื่อให้สามารถสรุปผลการศึกษาได้
อย่างครบถ้วน โดยสถิติเชิงบรรยายใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างผ่านค่าความถี่และร้อยละ 
เพื่อแสดงการกระจายตัวของข้อมูลในประเด็นที่เกี่ยวข้อง และสถิติเชิงอนุมานถูกน ามาใช้ส าหรับการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน  และการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง เพื่อประเมินความสอดคล้องระหว่าง
แบบจ าลองสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยอ้างอิงดัชนีความสอดคล้องของแบบจ าลองตามเกณฑ์มาตรฐาน ได้แก่ 
CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001) GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984) AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & 
Lomax, 2004) CFI ≥ 0.90 (Hu & Bentler, 1999) RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006) SRMR < 0.08 
(Thompson, 2004) และ Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) ค่าดัชนีเหล่านี้ใช้เป็นแนวทางในการพิจารณาว่า
แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เพียงพอหรือไม่  และสามารถน าไปใช้เป็นเกณฑ์ในการปรับปรุง
แบบจ าลองให้มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น 
 
4.  สรุปผลการวิจัย  
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 372 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 มีอายุระหว่าง 32-34 ปี จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49 มีรายเฉลี่ยได้ต่อเดือน 
15,000-20,000 บาท จ านวน 332 คน คิดเป็นร้อยละ 83 ประกอบอาชีพเจ้าของธุรกิจ / อาชีพอิสระ จ านวน 174 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 43.50 และผู้ตอบแบบสอบถามเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ และ 
พักอาศัยอยู่ในประเทศไทยทุกคน 
 4.2 ผลการพัฒนาแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้
ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย พบว่า แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วยตัวแปรแฝง
ภายนอก จ านวน 1 ด้าน ได้แก ่1) ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย และตัวแปรแฝงภายใน จ านวน 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการ
รับรู้คุณค่า 2) ด้านการสร้างประสบการณ์ที่ด ีและ 3) ด้านความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่อง และการตรวจสอบแบบจ าลองการวัด 
(Measurement Model) โดยผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) แสดงให้เห็น
ว่าความเช่ือมั่นของความสอดคล้องภายในของข้อมูลมีความน่าเช่ือถือ โดยค่าความเช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง ของตัวแปร
แฝงทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.70 และค่าความเช่ือมั่นครอนบารคอัลฟา มีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งบ่งช้ีว่าการวัดตัวแปรแฝงทั้งหมด
ในแบบจ าลองมีความน่าเช่ือถือ (Hair et al., 2014) นอกจากนี้ การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง พบว่า ค่าเฉลี่ยของ
ความแปรปรวนที่ถูกสกัด (Average Variance Extracted: AVE) ของตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.50 จึงสามารถสรุปได้
ว่าทุกตัวแปรแฝงในแบบจ าลองมีความตรงเชิงสอดคล้อง (Hair et al., 2014) ส าหรับการประเมินความน่าเช่ือถือของตัวแปร
ที่สามารถสังเกตได้ ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) 
มากกว่า 0.70 ซึ่งเป็นหลักฐานยืนยันว่าตัวแปรสังเกตได้ในแบบจ าลองมีความน่าเชื่อถือเพียงพอ ทั้งนี้รายละเอียดผลการ
วิเคราะห์แสดงอยู่ในตารางที ่1 (Hair et al., 2014) ดังนี ้
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และแบบจ าลองการวัด (Measurement Model) 

ตัวแปรแฝงและ 
ตัวแปรสังเกตได้ 

Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA 

CR AVE 
CMIN/df p RMSEA GFI 

ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย (SM) 6.49 0.77 2.29 0.052 0.015 0.987 0.92 0.71 
1.สนใจในโฆษณาสินค้าตรงกับความต้องการ (SM1) 6.46 0.99 Outer Loading = 0.83   
2.สนใจโฆษณาที่มีรูปภาพ (SM2) 6.54 0.82 Outer Loading = 0.81   
3.สนใจโฆษณาที่มีวีดีโอเกีย่วกับสินค้าแฟชั่น (SM3) 6.46 0.89 Outer Loading = 0.85   
4.สนใจโฆษณาที่แสดงรายละเอียดและตัวอยา่งสินค้า
แฟชั่นที่ชัดเจน (SM4) 

6.54 0.86 Outer Loading = 0.83 
  

5.สนใจโฆษณาที่แสดงข้อมูลข่าวสารเกีย่วกบัสินค้า
แฟชั่น (SM5) 

6.46 0.87 Outer Loading = 0.75 
  

ด้านการรบัรู้คุณค่า (PV) 6.56 0.66 1.25 0.285 0.025 0.990 0.90 0.65 
1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (PV1) 6.54 0.79 Outer Loading = 0.85   
2.ราคาถูกกวา่แอปพลิเคชันอื่น ๆ (PV2) 6.54 0.80 Outer Loading = 0.84   
3.คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PV3) 6.62 0.69 Outer Loading = 0.75   
4.ราคาสมเหตุสมผล (PV4) 6.55 0.82 Outer Loading = 0.73   
5.ราคาเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PV5) 6.55 0.81 Outer Loading = 0.82   
ด้านการสรา้งประสบการณ์ที่ด ี(IE) 6.56 0.70 2.67 0.445 0.000 0.990 0.93 0.74 
1.มีประสบการณ์ที่ดีในการซ้ือสินค้า (IE1) 6.57 0.72 Outer Loading = 0.88   
2.ประสบการณ์ที่ดีในการเลือกชมสินค้า (IE2) 6.55 0.75 Outer Loading = 0.88   
3.มีประสบการณ์ที่ดีในการตอบค าถามของแอดมิน (IE3) 6.51 0.79 Outer Loading = 0.88   
4.มีประสบการณ์ที่ดีจากบรกิารจัดส่งสินค้าอย่างรวดเร็ว 
(IE4) 

6.53 0.74 Outer Loading = 0.89 
  

5.มีประสบการณ์ที่ดีจากบรกิารหลังการขาย (IE5) 6.52 0.88 Outer Loading = 0.85   
ด้านความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่อง (CI) 6.52 0.77 9.89 0.421 0.061 0.990 0.93 0.74 
1.แนะน าให้คนรู้จักมาซ้ือสินค้า (CI1) 6.54 0.86 Outer Loading = 0.90   
2.ตั้งใจจะกลับมาซ้ือซ้ าในอนาคต (CI2) 6.53 0.79 Outer Loading = 0.86   
3.ตั้งใจจะกลับมาซ้ือซ้ าอยา่งต่อเนื่อง (CI3) 6.52 0.88 Outer Loading = 0.87   
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ตัวแปรแฝงและ 
ตัวแปรสังเกตได้ 

Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA 

CR AVE 
CMIN/df p RMSEA GFI 

4.มีแนวโน้มที่จะกลับมาซ้ือสินค้า (CI4) 6.48 0.88 Outer Loading = 0.88   
5.ตั้งใจจะกลับมาซ้ือซ้ าสินค้าบนออนไลน์มากกว่าไปซื้อที่
หน้าร้าน (CI5) 

6.53 0.89 Outer Loading = 0.85   

 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์บ่งช้ีว่า 
แบบจ าลองมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่ดี  โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ 
(CMIN/df) เท่ากับ 2.045 ซึ่งอยู่ในช่วงที่เหมาะสม นอกจากนี้ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบจ าลอง ได้แก่ ค่า GFI 
เท่ากับ 0.938, AGFI เท่ากับ 0.901 และ CFI เท่ากับ 0.938 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์มาตรฐานที่ก าหนด โดยค่า GFI, AGFI 
และ CFI ควรอยู่ระหว่าง 0.90-1.00 ส่วนค่าดัชนีความสอดคล้องอื่น ๆ ได้แก่ ค่า RMSEA เท่ากับ 0.060 และค่า SRMR 
เท่ากับ 0.033 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนดว่าค่าดังกล่าวควรต่ ากว่า 0.08 นอกจากนี้ ค่า Hoelter เท่ากับ 237  
ซึ่งมากกว่า 200 บ่งช้ีว่าแบบจ าลองสามารถอธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุได้อย่างเหมาะสม จากผลการวิเคราะห์
ดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นเพ่ืออธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายในประเทศไทย มีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังแสดงในภาพที ่2 
 

 
 


 2 = 269.99, df=132, CMIN/df = 2.045, GFI = 0.938, AGFI = 0.901, 

CFI = 0.983, SRMR = 0.033, RMSEA = 0.060, Hoelter = 237 
 

ภาพที่ 2 ค่าสถิติของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตคุวามตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้
ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย (แบบจ าลองที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 

 

 4.4 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ 
ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.88 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดี มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.54 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพท่ี 2 
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ตารางที ่2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอป
พลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย 
Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 
H1 : SM  PV .975 .040 22.222 *** สนับสนุน 
H2 : SM  CI .875 .187 3.625 *** สนับสนุน 
H3 : SM  IE .826 .182 7.513 *** สนับสนุน 
H4 : PV  CI -.509 .298 -6.461 .080 ไม่สนับสนุน 
H5 : PV  IE .082 .215 5.261 *** สนับสนุน 
H6 : IE  CI .542 .126 7.139 *** สนับสนุน 
Indirect Effect Coeff.     
SM  PV  CI .065   .003 สนับสนุน 
SM  IE  CI .045   .005 สนับสนุน 
PV  IE  CI .196   .004 สนับสนุน 

หมายเหตุ ***p ≤ .001, **p ≤ .01, *p ≤ .05  SM = ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย, PV = ด้านการรับรู้คุณค่า, IE = ด้านการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี, CI = ด้านความตั้งใจซ้ืออย่างต่อเนื่อง 
 
  จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงสูงสุดต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเค
ชันช้อปปี้ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย คือ ปัจจัยด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.875 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 รองลงมาคือปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดี โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.542 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยทางอ้อมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันมากที่สุดมาจากการรับรู้
คุณค่าที่ส่งผ่านการสร้างประสบการณ์ที่ด ีโดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.196 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
5.  อภิปรายผล  
 ผู้วิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี ้
 5.1 แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค
เจเนอเรชันวายในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tian and Lee (2022) และผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็น
ว่าแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่ดี โดยพิจารณาจาก
ค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 269.99 ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) เท่ากับ 2.045 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 132 
ค่า GFI เท่ากับ 0.938 ค่า AGFI เท่ากับ 0.901 ค่า SRMR เท่ากับ 0.033 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.060 ซึ่งเป็นไปตาม
เกณฑ์มาตรฐานที่ก าหนด ได้แก่ CMIN/df > 3.00 (Ullman, 2001) GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984)  

AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004) RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006) และ SRMR < 0.08 

(Thompson, 2004) นอกจากน้ีค่า Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) สะท้อนให้เห็นว่าแบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นสามารถ
อธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุได้อย่างเหมาะสม และมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่ยอมรับได้ 
 5.2 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค  
เจเนอเรชันวายในประเทศไทย ดังนี ้
  5.2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายใน
ประเทศไทย ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดียมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวายให้ความสนใจกับโฆษณาที่ตรงกับความต้องการส่วนบุคคล โดยเฉพาะโฆษณาที่มีรูปภาพหรือวีดีโอแสดง
สินค้าแฟช่ันอย่างชัดเจน ซึ่งช่วยให้เห็นรายละเอียดและเข้าใจลักษณะสินค้าได้ง่ายขึ้น อีกทั้งยังให้ความส าคัญกับข้อมูล
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ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าแฟช่ันที่อัปเดตและครบถ้วน จึงท าให้การตลาดบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ัน
อย่างต่อเนื่องมากที่สุดในกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทพัทธ ์โนนศรีเมือง และสดช่ืน อุตอามาตย์ (2565) 
ได้ศึกษาผลกระทบของการสื่อสารการตลาดผา่นสือ่สังคมออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าเพื่อสิ่งแวดลอ้มของผู้บริโภค
เจนเนอเรชันวาย พบว่าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจ
ซื้อใจผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเจอเนอเรชันวาย นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วงศกร มหาเรือน
ทรง และสมชาย เล็กเจริญ (2568) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคบน 
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกช็อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกช็อป ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ 
การออกแบบและน าเสนอเนื้อหาโฆษณาบนโซเชียลมีเดียให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายโดยเน้นการใช้
ภาพและวีดีโอที่สื่อถึงสินค้าแฟช่ันอย่างชัดเจน พร้อมทั้งให้ข้อมูลที่ครบถ้วน ทันสมัย และน่าเช่ือถือ เพื่อสร้างความน่าสนใจ
และกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่อง  
   5.2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค เจเนอเรชันวาย
ในประเทศไทย ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดีมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ
ความต้องการของลูกค้าที่ได้รับประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้า การเลือกชมสินค้า การตอบค าถามของแอดมิน หรือ
ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากบริการจัดส่งสินค้าอย่างรวดเร็ว ตลอดจนการได้รับประสบการณ์ที่ดีจากบริการหลังการขาย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรพล ประสพสุข และสุมามาลย์ ปานค า (2566) ได้ศึกษาสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่าปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ที่
ดีเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิศิษฐ์ ฤทธิบุญ
ไชย และคณะ (2567) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในการช้อปปิ้งออนไลน์ของ
ลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์
ที่ดีในทุกข้ันตอนของการซื้อสินค้าออนไลน์บนแพลตฟอร์มช้อปปี้ โดยเน้นความสะดวกสบายในการเลือกชมสินค้า การ
บริการลูกค้าอย่างรวดเร็วและเป็นมิตร รวมถึงการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วและตรงเวลา ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ไม่เพียงแต่จะเพิ่ม
ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลให้ความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่อง  
   5.2.3 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค เจเนอเรชันวาย
ในประเทศไทย ได้รับอิทธิพลทางอ้อมมาจากการรับรู้คุณค่าที่ส่งผ่านการสร้างประสบการณ์ที่ดี ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ
ผู้บริโภครู้สึกว่าราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย และสอดคล้องกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
อีกทั้งยังรู้สึกว่าราคาถูกกว่าแอปพลิเคชันอื่นและมีความสมเหตุสมผล ซึ่งส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าที่ดีต่อสินค้าแฟช่ัน
บนแอปพลิเคชัน เมื่อผู้บริโภครับรู้คุณค่าในตัวสินค้าจึงมีแนวโน้มที่จะได้รับประสบการณ์ที่ดีในกระบวนการซื้อ ไม่ว่าจะ
เป็นความพึงพอใจในการเลือกชมสินค้า การตอบค าถามที่รวดเร็ว การจัดส่งที่มีประสิทธิภาพ ไปจนถึงบริการหลังการขาย 
ที่น่าประทับใจ ซึ่งประสบการณ์เชิงบวกเหล่านี้ช่วยส่งเสริมให้เกิดความไว้วางใจและความผูกพันต่อแพลตฟอร์ม 
ท้ายท่ีสุดการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์ที่ดีนี้น าไปสู่ความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tian and 
Lee (2022) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์แฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนอีคอมเมิร์ซโซเชียล พบว่า 
ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องได้รับอิทธิพลจากการรับรู้คุณค่าที่ส่งผ่านการสร้างประสบการณ์ที่ดี ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพและสภาวะเศรษฐกิจ  ตลอดจน
พัฒนาประสบการณ์การใช้งานท่ีดีในทุกข้ันตอนของการซื้อขาย ตั้งแต่การน าเสนอข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน การบริการที่
ตอบสนองรวดเร็ว ไปจนถึงการจัดส่งและบริการหลังการขาย เพื่อกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่อง 
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6.  ข้อเสนอแนะ  
จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
6.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

6.1.1 ปัจจัยด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดียเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่อง
บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทยมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรออกแบบและ
น าเสนอเนื้อหาโฆษณาบนโซเชียลมีเดียให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายโดยเน้นการใช้ภาพและวีดีโอที่
สื่อถึงสินค้าแฟช่ันอย่างชัดเจน พร้อมท้ังให้ข้อมูลที่ครบถ้วน ทันสมัย และน่าเช่ือถือ เพื่อสร้างความน่าสนใจและกระตุ้น
ให้เกิดความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่อง  

6.1.2 ปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดีเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบน
แอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทยมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการที่ขายสินค้าแฟช่ันควรน าเสนอ
ตามความต้องการของลูกค้าที่ได้รับประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้า การเลือกชมสินค้า การตอบค าถามของแอดมิน หรือ
ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากบริการจัดส่งสินค้าอย่างรวดเร็ว ตลอดจนการได้รับประสบการณ์ที่ดีจากบริการหลังการขาย 

6.1.3 ปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดี และการรับรู้คุณค่า เป็นปัจจัยที่มีผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าแฟช่ันอย่างต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทยมากที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพและสภาวะเศรษฐกิจ  ตลอดจน
พัฒนาประสบการณ์การใช้งานท่ีดีในทุกข้ันตอนของการซื้อขาย ตั้งแต่การน าเสนอข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน การบริการที่
ตอบสนองรวดเร็ว ไปจนถึงการจัดส่งและบริการหลังการขาย เพื่อกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่อง 

6.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
  งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันอย่าง
ต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย ซึ่งสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในภาคธุรกิจ  
โดยควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดียและการสร้างประสบการณ์ที่ดี ส าหรับการวิจัยในอนาคต
ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่ไม่ได้ครอบคลุมในงานวิจัยนี้ เช่น ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ และปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ เพื่อให้เกิดความเข้าใจท่ีครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
 
7. เอกสารอ้างอิง 
กองบรรณาธิการ Thairath Money. (16 พฤษภาคม 2567). ไลฟส์ดขายของท าเงินดีเกินคาด ไตรมาสแรกปี 67 SEA 

บริษัทแม่ Shopee กวาดรายได้ 3.7 หมื่นล้าน. Thairath Money. https://www.thairath.co.th/money/ 
tech_innovation/tech_companies/2786048 

จิรพล ประสพสุข, และสุมามาลย์ ปานค า. (2566). ปัจจัยเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางอย่าง
ต่อเนื่องบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในประเทศไทย. วารสารสหวิทยาการมนุษยศาสตรแ์ละ
สังคมศาสตร,์ 6(4), 2024–2041. https://so04.tci-haijo.org/index.php/jmhs1_s/article/view/265077 

ธนาคารกสิกรไทย. (2564). E-commerce ปี 64 คาดมูลค่าตลาดโต 30% ก าลังซื้อและการแข่งขัน...ยังเป็นโจทย์หิน
ของผู้ประกอบการ. https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-social-media/Pages/E-
Commerce-FB-14-10-21.aspx 

นันทพันธ์ โนนศรีเมือง, และสดชืน่ อุตอามาตรย.์ (2565). ผลกระทบของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมี
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บรโิภคเจนเนอเรชันวาย (Generation Y). วารสารการบญัชีและ
การจัดการ, 14(3), 36–49. https://so02.tci-thaijo.org/index.php/mbs/article/view/251986 

 
 

https://so02.tci-thaijo.org/index.php/mbs/article/view/251986


 
11 ARU Research Journal, Vol.12, No.2, May - August 2025        

วงศกร มหาเรือนทรง, และสมชาย เล็กเจริญ. (2568). ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคบน
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกช็อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. วารสารนวัตกรรมการจัดการศึกษาและ
การวิจัย, 7(2), 345-358. https://so02.tci-thaijo.org/index.php/jemri/article/view/277834 

วิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย, แพรวพรรณ ตรีช้ัน, จิราวรรณ เทียนดอนไพร, และธัญญามาส อุปริพุทธิ. (2567). ส่วนประสมทาง
การตลาดสมัยใหม่ทีม่ีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในการช้อปปิ้งออนไลนข์องลูกค้าในกรุงเทพฯ และปริมณฑล. 
วารสารปรัชญาดุษฎีบณัฑิตทางสังคมศาสตร,์ 3(2), 31-47. https://so08.tci-thaijo.org/index.php/ 
dpssj/article/view/3862/2889 

สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ. (2567). รายงานสรุปสถานการณแ์ละภาวะอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทย 
เดือนสิงหาคม 2567. https://km.fti.or.th/wp-content/uploads/2024/09/2 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2565). การส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย. 
https://www.etda.or.th/th/Useful-Resource/publications/iub2022 

อังคาร คะชาวังศร,ี อนพัทย์ พัฒนวงศ์วรัณ, และวรลักษณ์ เขียวมสี่วน. (2566). กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์แบบ
เฉพาะบุคคลเพื่อยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขัน และการสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่งขันให้แก่
ธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย. วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์, 25(3), 257-270. https://so03.tci-
thaijo.org/index.php/msaru/article/view/271145/181556 

Cartoon Tanaporn. (2564). CASE STUDY: ท าไม Shopee ถึงเป็นแพลตฟอร์ม E-Commerce ที่โตไวท่ีสุดใน
อาเซียน. The Growth Master. https://thegrowthmaster.com/case-study/shopee 

Cotectic. (2565). Gen Y คืออะไร? ลักษณะนสิัยและ Lifestyle ที่ควรรู้!. 
https://www.cotactic.com/blog/generation-y/ 

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate data analysis: A global 
perspective (7th ed.). Pearson. 

Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2014). A primer on Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Sage. 

Hoelter, J. W. (1983). The effects of role evaluation and commitment on identity salience. Social 
Psychology Quarterly, 46(2), 140–147. https://doi.org/10.2307/3033850 

Hu, L. T., & Bentler, P. M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure analysis: 
Conventional criteria versus new alternatives. Structural Equation Modeling, 6(1), 1–55. 
https://doi.org/10.1080/10705519909540118 

Joreskog, K. G., & Sorbom, D. (1984). Advances in factor analysis and structural equation models. 
Rowman & Littlefield. 

Kline, R. B. (2011). Principles and practice of structural equation modeling. Guilford Press. 
Mandala Team. (2566). เจาะลกึ Generation ต่าง ๆ พร้อมเทรนด์พฤติกรรมบนโลกโซเชียล. Mandala AI. 

https://blog.mandalasystem.com/th/generation 
Noh, Y., & Ahn, N. Y. (2025). Millennials’ perceived value and intention to purchase athleisure 

products: The mediating role of desire for conspicuous consumption. International Journal 
of Sports Marketing and Sponsorship, 26(1), 1-17. https://doi.org/10.1108/IJSMS-06-2024-0122 

Pew Research Center. (2019). Defining generations: Where millennials end and generation Z begins. 
https://www.pewresearch.org 

Robinson, J. (2014). Likert scale. Springer International Publishing. 

https://www.etda.or.th/th/Useful-Resource/publications/


 
12 วารสารวจิัยราชภัฏกรุงเก่า ปีที ่12 ฉบบัที่ 2 พฤษภาคม – สิงหาคม 2568 

Schreiber, J. B., Stage, F. K., King, J., Nora, A., & Barlow, E. A. (2006). Reporting structural equation 
modeling and confirmatory factor analysis results: A review. The Journal of Educational 
Research, 99(6), 323–337. https://doi.org/10.3200/JOER.99.6.323-338 

Schumacker, R. E., & Lomax, R. G. (2004). A beginner's guide to structural equation modeling (2nd 
ed.). Lawrence Erlbaum Associates. 

Schumacker, R. E., & Lomax, R. G. (2010). A beginner’s guide to structural equation modeling (3rd 
ed.). Routledge. 

Simon Kemp. (2024). Digital 2024: Thailand. DataReportal. https://datareportal.com/reports/digital-
2024-thailand 

Thompson, B. (2004). Exploratory and confirmatory factor analysis: Understanding concepts and 
applications. American Psychological Association. https://doi.org/10.1037/10694-000 

Tian, H., & Lee, Y. (2022). Factors affecting continuous purchase intention of fashion products on 
social e-commerce: SOR model and the mediating effect. Entertainment Computing, 41, 
100474. https://doi.org/10.1016/j.entcom.2021.100474 

Ullman, M. T. (2001). The declarative/procedural model of lexicon and grammar. Journal 
 Psycholinguistic Research, 30(1), 37-69. https://doi.org/10.1023/A:1005204207369 


