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บทคดัย่อ 

 
 การศึกษาครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายใน
จังหวัดเชียงใหม่ที่มีความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลิเคชันช้อปป้ี 2) ระดับความส าคัญต่อ        
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ 3) ระดบัความตัง้ใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ 4) เปรยีบเทยีบ
ความแตกต่างของความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัช้อปป้ีของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ โดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ 5) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลิเคชนัช้อปป้ีของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชียงใหม่    
โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชียงใหม่ที่เคยซื้อเสื้อผ้า
แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัช้อปป้ี จ านวน 385 ตวัอย่าง สถติทิี่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติค่าความแปรปรวนทางเดียว และ
สมการถดถอยพหุคณู 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 26  - 30 ปี มีระดับ
การศึกษาปรญิญาตร ีเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก และมี
ความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัช้อปป้ีของ โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบ
สมมตฐิานพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ดา้นเพศ และดา้นระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มีความ
ตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีแตกต่างกนั อกีทัง้ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการใหบ้รกิารรายบุคคล มผีลต่อ
ความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 
ค าส าคญั: ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ ความตัง้ใจซือ้ เสือ้ผา้แฟชัน่ 
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ABSTRACT 
 

This independent study aims to study 1) the personal factors of Gen Y consumers in 
Chiang Mai who intend to buy fashion clothes through the Shopee application. 2) The importance 
of the online marketing mix of Gen Y consumers in Chiang Mai 3) Level of Intend to buy fashion 
clothes through Shopee application of Gen Y consumers in Chiang Mai 4) Compare the 
differences of intention of buying fashion clothes through Shopee application of Gen Y consumers 
in Chiang Mai by classifying by personal factors and 5) online marketing mix factors affecting the 
intention of buying fashion clothes through Shopee application of Gen Y consumers in Chiang 
Mai. The data was collected by questionnaire from a sample group of Gen Y consumers in Chiang 
Mai who had bought fashion clothes through Shopee application for 385 people. The statistics 
used in the research consisted of frequency, percentage, mean, standard deviation and test 
hypothesis by using One-way Anova and multiple regression equations. 
 The study found that the majority of respondents were female, age between 26-30 years 
with a bachelor's degree, work as private company employees and earned 15,001 - 20,000 baht 
monthly. Consumers pay attention to the online marketing mix factor at high level and intend to 
buy fashion clothes through the Shopee application at high level. The hypothesis test results 
showed that the personal factors of consumers with different in gender and education level had 
differently intention of buying fashion clothes through Shopee application. In addition, the 
marketing mix factors include product, price, place and personalization affected intention of buying 
fashion clothes through Shopee application at a statistical significance of 0.05. 
 
Keywords: Online Marketing mix, Purchase intention, Shopee 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

เทคโนโลยกีลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวติประจ าวนัของผู้บริโภคทุกคน และเป็นส่วนประกอบให้
สงัคมสมบูรณ์ยิง่ขึน้ ช่วยอ านวยความสะดวกใหก้บัเราดว้ย หลายคนใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลยตี่อยอด
ความรู้ความสามารถให้กบัตนเอง เรื่องการพาณิชย์ เช่น การฝากเงนิ เบกิถอนเงนิ โอนเงนิผ่านมอืถือ 
อกีทัง้การซื้อขายออนไลน์ทีก่ าลงัเปลีย่นแปลงจากเศรษฐกจิ และสงัคมไทย (เพื่อนคู่คดิ ธุรกจิออนไลน์ , 
2559) ในปัจจุบันตลาดออนไลน์ มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ท าให้การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์กลายเป็นหนึ่งในกิจกรรมออนไลน์ที่ได้รบัความนิยมมากขึ้น ส่งผลให้ตลาดออนไลน์ มกีาร
แข่งขนัที่สูงขึ้นตาม เพื่อให้ทนักับการแข่งขนัในตลาดออนไลน์ ท าให้ธุรกิจจ านวนมากจ าเป็นต้องมี   
ความพยายามในการพฒันาระบบการสัง่ซื้อใหส้ามารถรองรบัการใชง้านของผูบ้รโิภค และตอบสนองต่อ
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคอย่างถงึทีสุ่ด (ธามนั สมบตัเิจรญิ, 2564) 



 

 

แพลตฟอร์มซื้อสินค้าออนไลน์โดยเฉพาะ Shopee ซึ่งคนไทยให้ความสนใจมากขึ้น มีอัตรา   
การดาวน์โหลด เพื่อใชง้านเพิม่ขึน้ถงึรอ้ยละ 63 ในเดอืนพฤษภาคม 2564 และ Shopee กส็ามารถเป็น
แพลตฟอรม์การซื้อสนิคา้อนัดบั 1 ของประเทศ และเป็นแอปพลเิคชนัตลาดออนไลน์ในอาเซยีนที่มยีอด
การเติบโตดี และรวดเร็วที่สุดในปี 2564 มากกว่าร้อยละ 110 (The Growth Master, 2565) สินค้าที่
ผู้บริโภคนิยมซื้อผ่านแอปพลิเคชันช้อปป้ีมากที่สุด คือ กลุ่มเครื่องแต่งกาย และรองเท้า ถุงเท้า            
ซึ่งการสัง่ซื้อสนิค้าออนไลน์มกัเกดิปัญหา และขอ้ผดิพลาดอยู่เสมอ ไดแ้ก่ 1) การไดร้บัสนิคา้ไม่ตรงกบั  
ที่ส ัง่ซื้อ 2) ร้านจดัส่งสนิค้าล่าช้า 3) สนิค้าช ารุด ใช้งานไม่ได้ 4) ช าระค่าสนิค้าแล้ว แต่ไม่ได้รบัสนิค้า 
และ 5) ร้านไม่แจ้งรายละเอยีดสนิค้าให้ชดัเจน และครบถ้วน (สภาองค์กรของผู้บรโิภค, 2565) เสื้อผ้า
แฟชัน่ถอืเป็นสนิคา้อนัดบั 1 ทีไ่ดร้บัการสัง่ซื้อผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีมากทีสุ่ด เพราะเสือ้ผา้แฟชัน่เป็น
สนิค้าที่มกีารซื้อง่าย ขายคล่อง ราคาไม่สูง ทัง้เป็นสนิค้าที่มกีารเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล และกระแส
แฟชัน่อยู่ตลอดเวลา และปัญหาจากการเปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็ของความนิยมนัน้ อาจส่งผลกระทบ
ต่อผู้ประกอบการในการวางแผนการลงทุน การจดัการสินค้าคงคลัง และส่งผลให้เกิดปัญหาทุนจม       
ไดเ้สมอ (อรอนงค ์กลิน่สุวรรณ์ และวชัระ ยีสุ่น่เทศ, 2564) 

อย่างไรก็ตาม จากข้อมูลของสถาบนัพฒันาอุตสาหกรรมสิง่ทอ (2565) ได้คาดการณ์ว่าในปี 
2566 อุตสาหกรรมผู้ผลติเสือ้ผ้าจ าเป็นต้องประสบปัญหาความเปลีย่นแปลงอย่างชดัเจน ประกอบดว้ย  
1) สภาวะเศรษฐกจิของโลกทีม่กีารชะลอตวั และความต้องการของผูบ้รโิภคลดน้อยลง โดยการจ าหน่าย
หมวดสนิคา้เครื่องแต่งกายในปี 2566 พบว่า มอีตัราการเตบิโตเพยีงรอ้ยละ 0.8 - 1.5 อกีทัง้ต้องประสบ
ปัญหาเงินเฟ้อ และต้นทุนในการผลิตที่สูงขึ้น (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 256 6) กลุ่มคน          
เจเนอเรชัน่วายใช้อนิเทอร์เน็ตในการซื้อสนิค้า และบรกิารผ่านแอปพลเิคชันช้อปป้ีเพิม่ขึ้นใน 1 ปี จาก
ร้อยละ 50.80 เป็นร้อยละ 51.28 และมคีวามชื่นชอบในการซื้อขายสินค้ากลุ่มสินค้าแฟชัน่อย่างมาก 
(กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสงัคม, 2565) จากข้อมูลดงักล่าวแสดงให้เห็นว่า ผู้บรโิภคช่วงวยั      
เจเนอเรชัน่วายนัน้มคีวามตัง้ใจที่จะซื้อสนิค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างเหน็ได้
ชดัเจน ซึง่จากรายงานของ Sutthikead Chantarachairoj (2565) ระบุว่า ในปี 2565 จงัหวดัเชยีงใหม่ตดิ
อนัดบัจงัหวดัทีม่อีตัราการซื้อสนิคา้จากชอ้ปป้ีเป็นอนัดบัที ่7 ดงันัน้ การวางกลยุทธ์ทางการตลาด จงึถอื
เป็นเครื่องมอื หรอืวธิีการทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาประยุกต์ใช้  เพื่อรบัมอืกบัความเปลี่ยนแปลงได้ 
อย่างมปีระสทิธภิาพ โดยตอ้งอาศยัหลกัการวเิคราะหท์างการตลาด หรอืทีเ่รยีกว่า ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาด ทัง้นี้ เมื่อเป็นแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ี จงึต้องน าหลกัการปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
มาใช ้เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัประเภทของธุรกจิ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2563) นอกจากนี้ ความตัง้ใจ
ซื้อของผู้บริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่จึงมีความส าคญัที่จะต้องได้รบัการพฒันาให้มีการตอบสนองต่อ  
ความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคอย่างถงึทีสุ่ด โดยความตัง้ใจซื้อนัน้ หมายถงึ การเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยผ่านการคิดวิเคราะห์พิจารณาในการซื้อมาในระดับหนึ่ง ซึ่งแสดงถึงความคาดหวัง      
ความชื่นชอบ เจตนา และพฤตกิรรมผู้บรโิภค หากผูบ้รโิภคได้รบัการตอบสนองทีไ่ม่เป็นไปตามเจตนา 
อาจสง่ผลลบต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคในอนาคตต่อไปได ้(Zeithami, Berry & Parasuraman, 1990) 



 

 

ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจที่จะศึกษาถงึเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลิเคชนัช้อปป้ีของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชียงใหม่”  
เพื่อน าผลการศกึษาไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันาการให้บรกิาร และการจ าหน่ายสนิค้าผ่านช่องทาง
แอปพลิเคชันช้อปป้ี และผู้ประกอบการแพลตฟอร์มส าหรับการซื้อขายสินค้าให้สอดคล้องกับ                
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อไปในอนาคต 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ทีม่คีวามตัง้ใจซื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ี 

2. เพื่อศึกษาระดับความส าคัญต่อส่วนประสมทางด้านการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภค                
เจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

3. เพื่อศกึษาระดบัความตัง้ใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่
วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

4. เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัช้อปป้ีของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ โดยจ าแนกตามปัจจยัสว่นบุคคล 

5. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางด้านการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่าน
แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 
นิยามศพัท ์
 1. ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดออนไลน์ (6P’s) หมายถงึ การวเิคราะหต์ลาดทีเ่กี่ยวขอ้ง
กบัตลาดออนไลน์ โดยจะตอ้งเขา้ใจถงึเงือ่นไขขององคป์ระกอบแต่ละดา้น เพือ่ใหก้ารด าเนินการวเิคราะห์
ตลาดออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพอย่างมากที่สุด ทัง้นี้จะสามารถวิเคราะห์ได้จากปัจจัยต่าง ๆ 
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิทางการตลาด การใหบ้รกิารรายบุคคล 
และการรกัษาขอ้มลูสว่นตวั 

2.ความตัง้ใจซื้อ หมายถงึ การเลอืกซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผ่านการคดิ วเิคราะห์
พจิารณาในการซื้อมาในระดบัหนึ่ง ซึ่งแสดงถึงความคาดหวงั ความชื่นชอบ เจตนา และพฤติกรรม
ผู้บรโิภค หากผู้บรโิภคได้รบัการตอบสนองที่ไม่เป็นไปตามเจตนา อาจส่งผลลบต่อความตัง้ใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคในอนาคตต่อไปได ้

3. เจเนอเรชัน่วาย หมายถงึ ผู้บรโิภคที่มคีวามตัง้ใจซื้อเสือ้ผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัช้อปป้ีที่
เกดิในระหว่างปี พ.ศ. 2523 - 2540 (Generation Y) โดยอาศยัอยู่ในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 
ขอบเขตการวิจยั 

1. ขอบเขตดา้นเนื้อหา การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเสือ้ผ้าแฟชัน่ผ่าน
แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ โดยผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ ดงันี้ 



 

 

 1) ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้
ทีไ่ดร้บัต่อเดอืน และปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดออนไลน์ (6P’s) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคาการจดั
จ าหน่าย การส่งเสรมิทางการตลาด การรกัษาขอ้มูลส่วนตวั และการใหบ้รกิารรายบุคคล และ 2) ตวัแปร
ตาม ได้แก่ ความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัช้อปป้ีของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดั
เชยีงใหม่ ไดแ้ก่ ความตัง้ใจซื้อ พฤตกิรรมการบอกต่อ ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา และพฤตกิรรม
การรอ้งเรยีน 
 2. ขอบเขตดา้นประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คอื กลุ่มผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชียงใหม่ที่มี
ความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ี โดยไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื กลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ที่มี
ความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ี จ านวน 385 ตวัอย่าง 
 3. ขอบเขตดา้นพืน้ทีใ่นการศกึษา พืน้ทีท่ีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื จงัหวดัเชยีงใหม่ 
 4. ขอบเขตดา้นระยะเวลาการศกึษา การศกึษาครัง้นี้ใชร้ะยะเวลาในการศกึษา เป็นระยะเวลา 7 
เดอืน โดยเริม่ตัง้แต่ เดอืนมถิุนายน 2566 ถงึ เดอืนมกราคม 2567 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

1. แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
ภาวณิี กาญจนาภา (2559) ทีไ่ดใ้หแ้นวคดิถงึลกัษณะสว่นบุคคลไว้ว่า 1) เพศ ความแตกต่างของ

เพศท าใหเ้กดิความต้องการของบุคคลทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งทัง้นี้อาจขึน้อยู่กบัความชื่นชอบ ความสนใจของ
แต่ละเพศ 2) การศกึษา บุคคลทีม่ปัีจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศกึษาแตกต่างกนันัน้ท าใหบุ้คคลมอีงค์
ความรูท้ีม่ากน้อยต่างกนั อกีทัง้ยงัสามารถวดัถงึความสามารถในการใชเ้หตุ และผลของบุคคลส่วนมาก
ไดอ้กีดว้ย 3) อายุ บุคคลจะมทีศันคต ิความคดิ และความตอ้งการทีต่่างกนั เนื่องจากแต่ละบุคคลที่มชี่วง
อายุมากน้อยต่างกนั ท าใหม้กีารไดร้บัประสบการณ์ในชวีติมากน้อยแตกต่างกนัออกไป และท าใหม้ผีลต่อ
การแสดงออกมาซึง่พฤตกิรรม การกระท า และการมองโลกในแง่มุมต่าง ๆ เป็นตน้ 4) รายได ้บุคคลจะมี
ก าลงัซือ้ หรอืความสามารถในการซือ้สนิคา้ หรอืบรกิารไดม้ากน้อยกต็่อเมื่อบุคคลมสีถานะทางการเงนิที่
ไดร้บัจากรายไดท้ีม่ากน้อยแตกต่างกนัออกไป และ 5) อาชพี บุคคลจะมคีวามสามารถ ความเชีย่วชาญ 
และประกอบอาชพีทีจ่ะน ามา ซึ่งรายไดข้องตนเอง บุคคลมกัใชค้วามสามารถ วชิาชพีของตนเองในการ
สรา้งผลงานใหก้บัองคก์าร โดยอาชพีทีต่่างกนันัน้ท าใหบุ้คคลมคีวามสนใจ และความต้องการทีแ่ตกต่าง
กนัออกไปเช่นกนั 

2. แนวคิดเก่ียวข้องกบัปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดออนไลน์ 
Paul Provos (2008) ได้กล่าวถึงแนวคิดส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เป็นองค์ประกอบ

การตลาดแบบใหม่ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด การรักษา     
ความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยมี           
ความเกี่ยวขอ้งกนั และมคีวามจ าเป็นในการประกอบกจิการ หากธุรกจิสามารถควบคุมปัจจยัเหล่านี้ได้ 



 

 

จะท าให้ประสบความส าเรจ็ ซึ่งปัจจยัที่ส าคญัประกอบด้วย 1) ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถงึ ผลลพัธ์
จากการผลติของการประกอบธุรกจิใด ๆ โดยเกดิจากการสรา้งสรรค ์เพือ่ใชใ้นการแกไ้ขปัญหาของบุคคล 
ซึง่ผลลพัธด์งักล่าวอาจไม่จ าเป็นตอ้งมองเหน็ได ้เราอาจเรยีกสิง่ทีม่องเหน็ไม่ไดว้่า บรกิาร และเรยีกสิง่ที่
มองเหน็ และจบัตอ้งได ้โดยสิง่เหล่านี้จะไดร้บัการพฒันาอย่างต่อเนื่อง และจะน ามาใชใ้นการแลกเปลี่ยน
กบัเงนิของลูกคา้เป้าหมายต่อไป 2) ราคา หมายถงึ การก าหนดมลูค่าของสนิคา้ หรอืบรกิารของธุรกจิ ซึง่
เป็นมูลค่าทีส่อดคลอ้งกบัคุณค่าของสนิคา้ หรอืบรกิารนัน้ ๆ มคีวามเหมาะสมกบัต้นทุน ก าไรของธุรกจิ 
และเป็นราคาทีลู่กคา้สามารถจบัต้องได ้โดยลูกคา้จะมคีวามพงึพอใจ และยนิดทีีจ่ะจ่าย เพื่อแลกเปลีย่น
เงนิกบัสนิคา้นัน้ ๆ ตามมูลค่าทีต่ ัง้ไว้ 3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถงึ กระบวนการทีธุ่รกจิกระจาย
สนิค้าไปยงัสถานที่ต่าง ๆ จนท าให้ลูกค้าเขา้ถงึสนิค้า หรอืบรกิารได้ อาจเป็นกจิกรรม การเคลื่อนย้าย
สนิคา้ไปยงัจุดต่าง ๆ ของเสน้ทางเดนิสนิคา้ เช่น คลงัเกบ็สนิคา้ การขนส่งตวัสนิคา้ไปจนถงึตลาด หรอื
หน้ารา้นทีม่กีารวางสนิคา้ เพื่อใหลู้กคา้เกดิการเลอืกซื้อสนิคา้ได ้4) การส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ การ
บอกกล่าวเกี่ยวกบัตราสนิค้า และตวัสนิค้าไปยงัลูกค้า หรอืกลุ่มลูกค้าที่อยู่ในตลาด เพื่อท าให้เกดิการ
จดจ า การรบัรู้ว่ามีสินค้าชนิดนี้ ตราสินค้านี้ เกิดขึ้น โดยอาจใช้สื่อต่าง ๆ ในการประชาสมัพนัธ์ ใช้
พนักงานขายในการประกาศ รวมถงึช่วยสร้างทศันคตติ่อตราสนิคา้ หรอืตวัสนิคา้ใหเ้ป็นไปทศิทางบวก 
ซึง่เครื่องมอืทีน่ ามาเป็นสือ่กลางในการประชาสมัพนัธ์ 5) การใหบ้รกิารแบบเจาะจง เป็นการสือ่สารระบบ
สารสนเทศมาประยุกตใ์ชใ้นการประกอบธุรกจิทางอเิลก็ทรอนิกส ์ซึง่ตอ้งมกีารรวบรวมจดัเกบ็ขอ้มูลส่วน
บุคคล เพื่อเป็นการป้องกนัการละเมดิข้อมูลส่วนบุคคล การเก็บรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคลอย่างจ ากัด 
คุณภาพของข้อมูลส่วนบุคคล การระบุวตัถุประสงค์ในการเก็บรวบรวม ข้อจ ากดัในการน าข้อมูลส่วน
บุคคลไปใช้ และมกีารรกัษาความมัน่คงปลอดภยั และ 6) การรกัษาความเป็นส่วนตวั เป็นนโยบายที่
ผู้ประกอบการ หรอืองค์กรต่าง ๆ ได้ประกาศให้สาธารณชนได้ทราบว่า องค์กรจะให้   ความคุ้มครอง
ขอ้มูลส่วนบุคคลทีเ่ก็บไวไ้ปในทางใดบ้าง ผูป้ระกอบการควรก าหนดนโยบาย เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถอื 
โดยเฉพาะขอ้มูลเกี่ยวกบัการรกัษาความเป็นส่วนตวั จะต้องเกบ็ประวตักิารซื้อของลูกค้า และลูกค้าที่มี
รสนิยมคลา้ยกนั เทคโนโลย ีสามารถช่วยระบุการกลบัมาเยีย่มเวบ็ไซตข์องลูกคา้ทีเ่คยซือ้สนิคา้ได้ 

3. แนวคิดเก่ียวข้องกบัความตัง้ใจซ้ือ 
Zeithaml, Berry; & Parasuraman (1990 อ้ า ง ใน  ธ ามัน  สมบัติ เ จ ริญ  ( 2564)  กล่ า ว ว่ า                

ความตัง้ใจซือ้เป็นการบ่งบอกถงึการเลอืกใชบ้รกิารนัน้ ๆ เป็นตวัเลอืกแรก และไดก้ล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ
เป็นอีกมติิหนึ่งที่แสดงให้เห็นความจงรกัภกัดีของผู้ซื้อ ได้แก่ 1) ความตัง้ใจซื้อ คอื การที่ผู้ใช้บรกิาร
เลือกใช้บรกิาร หรอืซื้อสนิค้า ผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ เป็นอย่างแรก สิง่นี้สามารถบ่งบอกถึงพฤติกรรมของ
ผูใ้ชบ้รกิารแต่ละบุคคลได้ 2) พฤตกิรรมในการบอกต่อ คอื การทีผู่ใ้ชบ้รกิารพูดถงึ แต่เรื่องทีด่เีกี่ยวขอ้ง
กับผลิตภัณฑ์ หรือการให้บริการนัน้ สามารถกระตุ้นให้ผู้อื่นสนใจมาใช้บริการ หรือซื้อสินค้าต่อได้                
ซึง่สามารถน ามาวเิคราะหต์่อไดใ้นดา้นความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ 3) ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา 
คอื การทีผู่ใ้ชบ้รกิารไม่มปัีญหาต่อด้านราคา เมื่อผูใ้หบ้รกิาร หรอืผูข้ายขึน้ราคา ผูใ้ชบ้รกิารยนิดจ่ีายใน
ราคาที่สูงกว่าที่อื่นหากบริการ หรือสินค้านัน้ ๆ เป็นที่พอใจ และตรงความประสงค์ของผู้ซื้อ  และ          
4) พฤตกิรรมการรอ้งเรยีน (Complaining Behavior) คอื การทีผู่ใ้ชบ้รกิารรอ้งเรยีนเมื่อเกดิความไม่พอใจ



 

 

ในดา้นใดดา้นหนึ่ง อาจจะรอ้งเรยีนกบัผูใ้หบ้รกิาร บอกต่อคนอื่น หรอืส่งเรื่องไปยงัสื่อต่าง ๆ ส่วนนี้เป็น
การสนองตอบต่อปัญหาของผูใ้ชบ้รกิาร 
 
สมมติฐานการวิจยั 

1. ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ทีม่ปัีจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมคีวามตัง้ใจชื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีแตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางด้านการตลาดออนไลน์ (6P’s) ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่าน                
แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจยั  
    

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
ระเบียบวิธีวิจยั 

1. ประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้  คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายในจังหวัดเชียงใหม่ที่มี    
ความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ี โดยไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คอื กลุ่มผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชียงใหม่ที่มี
ความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัช้อปป้ี จ านวน 385 ตวัอย่าง โดยได้จากสูตรการค านวณ
กลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่ชดัของ W.G.Cochran (1953) โดยก าหนดค่าความ
เชื่อมัน่ของการศกึษาที่ ร้อยละ 95 และมคี่าความคลาดเคลื่อนที่สามารถยอมรบัได้ที่ร้อยละ 5 โดยใช้
วธิกีารสุม่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

ปัจจยัส่วนบุคคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดบัการศกึษา 
4. อาชพี 
5. รายไดต้่อเดอืน 

ส่วนประสมทางด้านการตลาดออนไลน์ 
1. ผลติภณัฑ ์ 
2. ราคา  
3. การจดัจ าหน่าย  
4. การสง่เสรมิทางการตลาด  
5. การรกัษาขอ้มลูสว่นตวั  
6. การใหบ้รกิารรายบุคคล  

ความตัง้ใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่าน
แอปพลิเคชนัช้อปป้ีของผู้บริโภค 

เจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชียงใหม่  
 

1. ความตัง้ใจซือ้ 
2. พฤตกิรรมการบอกต่อ 
3. ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา 
4. พฤตกิรรมการรอ้งเรยีน 



 

 

2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ เป็นแบบสอบถาม โดยผู้วจิยัประยุกต์จากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง 

และการทบทวนวรรณกรรม โดยสามารถจ าแนกเป็น 4 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับ

ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เกี่ยวขอ้งกบั ดา้นเพศ ดา้นอายุ ดา้นระดบัการศกึษา ดา้นอาชพี 

และด้านรายได้ต่อเดือน มีลักษณะเป็นแบบเลือกรายการ ( check list) จ านวน 5 ข้อ  ตอนที่ 2 

แบบสอบถามความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย 

ตอนที ่3 แบบสอบถามระดบัความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่

วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ และตอนที ่4 ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ 

3. การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ 

 1) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่ านการแก้ไขแล้วไปให้ผู้ เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบ                
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) หาค่าดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวตัถุประสงค์ 
(Index of item Objective Congruence : IOC) ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องแต่ละข้อ ซึ่งผลจากการ
ค านวณค่า IOC จากค่าคะแนนความคดิเหน็ของผู้เชี่ยวชาญทัง้ 3 ท่าน โดยมคี่าคะแนนของขอ้ค าตอบ
โดยรวมเท่ากบั 1.00 

2) ผู้วจิยัจะน าแบบสอบถามมาทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) กบักลุ่มตวัอย่างที่มลีักษณะ

ใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศกึษา ผูศ้กึษาไดน้ าแบบสอบถาม ( try-out) จ านวน 30 ชุด โดยใช้

วิธีการหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นการหาค่าเชื่อมัน่แบบวัด                

ความสอดคลอ้งภายใน ทัง้นี้ ผลการทดสอบค่าความเชื่อมัน่พบว่าค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาครอนบาคมคี่า

เท่ากบั 0.964 ดงันัน้ ผูว้จิยัจะท าการเสนออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ท าการปรบัปรุงเครื่องมอืต่อไป 

4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้จิยัขอความอนุเคราะหผ์ูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ดว้ยการแจกแบบสอบถาม
ออนไลน์กูเกิ้ลฟอรม์ (Google Form) ผ่านกลุ่มเฟสบุ๊กชุมชนสาธารณะการซื้อขายสนิค้าออนไลน์ ซึ่งจะ
ท าให้พบกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายได้ง่ายขึ้น โดยจัดเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง จากนัน้
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบในแบบสอบถาม และน าไปวเิคราะหต์่อไป 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

การศกึษาครัง้นี้ใชว้ธิวีเิคราะห ์ขอ้มลูเชงิปรมิาณ สามารถแบ่งออกเป็น 2 สว่น ดงันี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistic) ผู้วิจยัใช้ค่าร้อยละ (percentage) และค่าความถี่ 

(frequency) กบัตวัแปรปัจจยัส่วนบุคคล ใช้ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (standard 
deviation) กบัตวัแปรปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) และความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่
ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

2. สถติอินุมาน (inferential statistic) ผูว้จิยัจะท าการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความตัง้ใจซื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ จ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคล ดว้ยสถติ ิOne-way Anova และเมื่อพบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ผูว้จิยั



 

 

จะท าการเปรียบเทียบรายคู่ เพื่อให้ทราบถึงความแตกต่างอย่างชัดเจน และผู้วิจัยจะท าวิเคราะห์                
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ี
ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยใช้สมการถดถอยพหุคูณ (multiple regression 
analysis) ดว้ยวธิ ีEnter ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 
ผลการวิจยั 

1. ผลการวจิยัขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ผลการวจิยัขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 26 - 30 ปีมากที่สุด ส่วนใหญ่มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,001 - 20,000 
บาท 

2. ผลการศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่
วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ใหค้วามส าคญั โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก เรยีงล าดบัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ดา้นการรกัษาขอ้มลูสว่นตวั ดา้นการใหบ้รกิาร
รายบุคคล และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 

3. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัช้อปป้ีของผู้บรโิภค   
เจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่มคีวามตัง้ใจซื้อ
โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เรียงล าดับจากมากไปน้อย  ได้แก่ ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน            
ดา้นพฤตกิรรมการบอกต่อ ดา้นความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา และดา้นความตัง้ใจซือ้ ตามล าดบั 

4. ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 
4.1 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ทีม่เีพศ และระดบัการศกึษาแตกต่างกนั 

มคีวามตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีแตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ในขณะ
ทีผู่บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ทีม่อีายุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวาม
ตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีไม่แตกต่างกนั 

4.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการให้บรกิารรายบุคคล มผีลต่อความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่าน 
แอปพลเิคชนัช้อปป้ีของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชียงใหม่ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 ดงัตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 1 ส่วนประสมทางด้านการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่ าน               

แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 Model B Beta t Sig. 
 (Constant) 1.694  7.898 .000* 
 1) ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) .428 .488 8.010 .000* 
 2) ดา้นราคา (X2) .223 .275 3.517 .000* 
 3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) .242 .278 3.716 .000* 



 

 

ตารางท่ี 1 ส่วนประสมทางด้านการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่ าน               
แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ (ต่อ) 

 4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4) .072 .080 1.141 .255 
 5) ดา้นการรกัษาขอ้มลูสว่นตวั  (X5) .006 .007 .113 .910 
 6) ดา้นการใหบ้รกิารรายบุคคล (X6) .127 .128 2.025 .044* 
R = 0.684  R Square = 0.695  Adjusted R Square = 0.671  S.E.E. = 0.430 
หมายเหตุ : *นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการให้บรกิารรายบุคคล มผีลต่อความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 โดยร่วมกนัพยากรณ์ทีร่อ้ยละ 69.5 เมื่อเรยีงล าดบัดา้นทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปป้ีของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายในจังหวัดเชียงใหม่จากมากไปน้อย ได้แก่         
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการใหบ้รกิารรายบุคคล ตามล าดบั และ
สามารถเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ในรปูของคะแนนดบิไดด้งันี้ 

Y = 1.694 + (0.428) X1 + (0.223) X2 + (0.242) X3 + (0.127) X6+Ei 

โดยที่ Y = ความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัช้อปป้ีของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ 

 

อภิปรายผลการวิจยั 
การศกึษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่าน

แอปพลิเคชนัช้อปป้ีของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชียงใหม่” ผู้วจิยัสามารถอภิปรายผลตาม
วตัถุประสงคก์ารวจิยัได ้ดงัต่อไปนี้ 

ตามวตัถุประสงค์การวจิยัข้อที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ที่มคีวามตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัช้อปป้ี ผลการศกึษาพบว่า  ผู้บรโิภค   
เจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อยู่ในช่วงอายุ 26 - 30 ปีมากทีสุ่ด ส่วนใหญ่มี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มอีาชีพเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 
20,000 บาท ทัง้นี้ อาจเป็นเพราะสนิคา้และเสือ้ผา้แฟชัน่ทีว่างจ าหน่ายผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีสว่นใหญ่
เป็นสนิคา้ทีเ่หมาะกบัเพศหญงิ และเป็นช่วงอายุ 26 - 30 ปีนัน้เป็นช่วงทีช่ื่นชอบการแต่งกายดว้ยเสือ้ผา้
แฟชัน่มากกว่าช่วงอายุอื่น ๆ อีกทัง้ พนักงานบริษัทเอกชนจะมีรายได้เป็นรายเดือนโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 
15,001 - 20,000 บาท ซึง่จะท าใหส้ามารถวางแผนการใชจ่้ายค่าเสือ้ผา้แฟชัน่ไดต้ามความตอ้งการ ทัง้นี้
เป็นไปตามแนวคดิเกีย่วกบัปัจจยัสว่นบุคคลของจนัทา ไชยะโวหาน (2562) ทีไ่ด้เสนอถงึแนวคดิเกีย่วกบั
ปัจจยัส่วนบุคคลว่า สนิค้า หรอืบรกิารบางชนิดไม่สามารถสนองตอบความประสงค์ได้ทุกเพศ จงึท าให้
เพศเป็นอกีหนึ่งตวัแปรทีส่ าคญัในการแบ่งตลาดของสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ๆ เพราะแต่ละเพศกม็ทีศันคติ
ทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่าง และในปัจจุบนัมแีนวโน้มเรื่องเพศทีเ่ปลีย่นแปลงไป



 

 

จากเดมิ นักการตลาดจงึควรศกึษาปัจจยันี้อย่างละเอยีดรอบคอบ เพื่อเสนอสนิค้า หรอืบรกิารได้อย่าง
เหมาะสม อีกทัง้ อายุของผู้ใช้บรกิารที่แตกต่างกนัจะมคีวามประสงค์ในการสนองตอบในสนิค้า หรอื
บรกิารที่แตกต่างกนั นอกจากนี้อาชีพ และรายได้ ถือเป็นตวับ่งชี้ถึงความสามารถในการใช้จ่ายของ
ผู้ใช้บริการ คือ คนรวยมักมีสภาพคล่องในการใช้จ่ายสูง แต่ทัง้นี้  ในความเป็นจริงการใช้จ่ายของ
ผูใ้ชบ้รกิารอาจมาจากปัจจยัอื่นร่วมดว้ย เช่น อาชพี ค่านิยม การด าเนินชวีติ ฯลฯ ซึง่มากกว่าทีจ่ะมาจาก
รายได้เพียงอย่างเดียว โดยสอดคล้องกับผลการวิจัยของธนกร ขัติยศ (2563) ที่พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามในจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ มอีายุ 21 – 30 ปี การศกึษาอยู่ระดบัปรญิญา
ตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ระดบัรายไดอ้ยู่ระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท และสอดคลอ้ง
กบัผลการวจิยัของธารนิี สมจรรยา (2563) ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ
ในช่วง 24 – 30 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบรษิัทเป็นส่วนใหญ่และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15 ,001 – 
30,000 บาท 

ตามวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที ่2 เพื่อศกึษาระดบัความส าคญัต่อส่วนประสมทางดา้นการตลาด
ออนไลน์ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใน
จังหวัดเชียงใหม่ให้ความส าคัญ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก  เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่       
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นการรกัษาขอ้มูลส่วนตวั ดา้นการใหบ้รกิาร
รายบุคคล และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ ทัง้นี้  อาจเป็นเพราะเสื้อผ้าแฟชัน่ที่ซื้อใน                
แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีตรงตามความต้องการของผูบ้รโิภค มรีาคาสนิคา้ระบุไวอ้ย่างชดัเจน มกีารระบุพกิดั
การจดัส่งของไดอ้ย่างถูกตอ้งแม่นย า มกีารใชพ้รเีซน็เตอร ์เพื่อโฆษณาประชาสมัพนัธโ์ปรโมชัน่อยู่เสมอ 
มชี่องทางการช่วยแก้ปัญหาใหลู้กค้าได้ทนัท ีกรณีเกดิความผดิพลาด เช่น การส่งสนิคา้ผดิ สนิคา้ช ารุด 
เป็นต้น และร้านสามารถจดัเก็บขอ้มูลของผู้ซื้อสนิค้า และบรกิารได้อย่างน่าเชื่อถอื โดยสอดคล้องกบั
แนวคดิเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดออนไลน์ของวเิชยีร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550 , 
หน้า 13-16) ที่ได้กล่าวถงึ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ว่าเป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ 
โดยที่ผลติภณัฑ์ เป็นสิง่ที่น าเสนอขายเพื่อสนองตอบต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย มกีาร
ก าหนดมูลค่าของผลติภณัฑ์ในรูปของเงนิตรา หรอืเป็นมูลค่าที่ยอมรบัในการแลกเปลี่ยนผลิตภณัฑ์ที่
น าเสนอ ซึ่งจ าเป็นต้องค านึงถึงปัจจยัในการตัง้ราคาของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ต้องค านึงถึงราคาตลาด                
เป็นหลกั การคดิเผื่อราคา ค่าขนสง่ สนิคา้ราคาถูกอาจจะขายไม่ไดเ้สมอไป เน้นเรื่องความสะดวกในการ
สัง่ซือ้ และสนิคา้ทีม่รีาคาถูกเกนิไปอาจขายแบบรวม หรอืขายในปรมิาณมาก ๆ อกีทัง้ ตอ้งมชี่องทางการ
จดัจ าหน่าย ซึง่ปัจจยัในการพจิารณาช่องทางการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑผ์่านระบบออนไลน์ นอกจากนี้ยงั
ต้องมกีารตดิต่อสื่อสารการตลาดระหว่างผู้ขาย และผู้ซื้อ หรอืกลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าให้ผู้ขายต้องท าให้
ลูกค้าเกดิการรู้จกั และตระหนักถงึตวัสนิค้า หรอืบรกิาร เกดิความต้องการใช้ และตดัสนิใจซื้อ และซื้อ
มากขึน้ โดยอาศยัเครื่องมอืทีแ่ตกต่างกนั ซึง่การจ าหน่ายสนิคา้บนช่องทางออนไลน์นัน้ตอ้งมกีารก าหนด
นโยบายการให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่เก็บไว้ไปในทางใดบ้างผู้ประกอบการควรก าหนด
นโยบาย เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกบัการรกัษา ความเป็นส่วนตวั เช่น ที่อยู่ 
หมายเลขโทรศพัท์ หมายเลขบตัรเครดติ เป็นต้น ตลอดจนการให้บรกิารส่วนบุคคลที่เป็นลกัษณะการ



 

 

บรกิารแบบโตต้อบร่วมกนั เพือ่น าเสนอสิง่ทีต่รงใจลูกคา้ อ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ และสรา้งความ
เป็นกนัเอง และความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ โดยสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของสุพรรณี อนิทรแ์ก้ว (2559) 
ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม อยู่ระดับมาก รวมถึง
สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของปฐณวกิรณ์ฐติา ภทัรภญิโญ พุฒธิร จริายุส และภสัสริ ีวรเวชธนกุล (2564) 
ทีพ่บว่า กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดบั
ส าคญัมาก 

ตามวตัถุประสงค์การวจิยัขอ้ที ่3 เพื่อศกึษาระดบัความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนั  
ช้อปป้ีของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ ผลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายใน
จงัหวดัเชียงใหม่มีความตัง้ใจซื้อ โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก เรียงล าดบัจากมากไปน้อย ได้แก่      
ดา้นพฤตกิรรมการรอ้งเรยีน ดา้นพฤตกิรรมการบอกต่อ ดา้นความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา และดา้น
ความตัง้ใจซื้อ ตามล าดบั ทัง้นี้ อาจเป็นเพราะเมื่อผูบ้รโิภคต้องการซื้อเสือ้ผ้าแฟชัน่ ผูบ้รโิภคจะมองหา
จากแอปพลเิคชนัช้อปป้ีเสมอ โดยพวกเขามกีารบอกเล่าประสบการณ์ความประทบัใจใหก้บัผูอ้ื่นทราบ 
อยู่ เสมอ  และถึงแม้ว่าจะมีการขึ้นราคาของสินค้า หรือค่าขนส่ง ก็จะยังคงซื้อ เสื้อผ้าแฟชัน่ใน                
แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ี รวมถงึ ผูบ้รโิภคสามารถรอ้งเรยีนทางรา้นใหท้ราบทนัทหีากไม่พอใจจากการบรกิาร
ของพนักงาน เช่น พนักงานพูดจาไม่สุภาพ เป็นต้น โดยสอดคลอ้งกบัแนวคดิเกี่ยวกบัความตัง้ใจซือ้ของ 
Zeithaml Berry and Parasuraman (1990 อา้งใน ธามนั สมบตัเิจรญิ (2564) ทีก่ล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ
เป็นการบ่งบอกถงึการเลอืกใชบ้รกิารนัน้ ๆ เป็นตวัเลอืกแรก โดยการทีผู่ใ้ชบ้รกิารเลอืกใชบ้รกิาร หรอืซือ้
สนิคา้นัน้ ๆ เป็นอย่างแรกสามารถบ่งบอกถงึพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารแต่ละบุคคลได ้นอกจากนี้การที่
ผูใ้ชบ้รกิารพูดถงึ แต่เรื่องทีด่เีกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ ์หรอืการใหบ้รกิารนัน้ สามารถกระตุ้นใหผู้อ้ื่นสนใจ
มาใช้บรกิาร หรอืซื้อสนิค้าต่อได้ อกีทัง้ การที่ผู้ใช้บรกิารไม่มปัีญหาต่อด้านราคา เมื่อผู้ให้บรกิาร หรอื
ผู้ขายขึ้นราคา ผู้ใช้บรกิารยนิดจ่ีายในราคาที่สูงกว่าที่อื่นหากบรกิาร หรอืสนิค้านัน้ ๆ เป็นที่พอใจ และ
ตรงความประสงค์ของผู้ซื้อ และการที่ผู้ใช้บริการร้องเรียนเมื่อเกิดความไม่พอใจในด้านใดด้านหนึ่ง    
โดยสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของธามนั สมบตัเิจรญิ (2564) ทีพ่บว่า ผูใ้ชบ้รกิารมคีวามคดิเหน็เกี่ยวขอ้ง
กบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้จากผ่านแอปพลเิคชนัเจดเีซน็ทรลัในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดบั
มาก อกีทัง้ ยงัสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของธารนิี สมจรรยา (2563) ทีพ่บว่า ความตัง้ใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
ของผูใ้ชบ้รกิารเจเนอเรชัน่วาย ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมนัน้อยู่ในระดบัมาก 

ตามวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที ่4 เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของความตัง้ใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปป้ีของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายในจังหวัดเชียงใหม่ โดยจ าแนกตามปัจจัย          
ส่วนบุคคล ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ที่มเีพศ 
และระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลิเคชันช้อปป้ีแตกต่างกัน    
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ทัง้นี้  อาจเป็นเพราะเพศที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างท าให้มี                 
ความชื่นชอบ และสิง่ทีส่นใจแตกต่างกนั อกีทัง้ คนทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัอาจมคีวามต้องการที่
จะแต่งกายให้มคีวามภูมฐิานแตกต่างกนั เนื่องจากการแต่งกายอย่างภูมฐิาน ท าให้เกดิความน่าเชื่อถอื
แตกต่างกนัออกไปดว้ยเช่นกนั ในขณะที่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชยีงใหม่ทีม่อีายุ อาชพี และ



 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัช้อปป้ีไม่แตกต่างกัน 
ทัง้นี้ อาจเป็นเพราะว่าอายุของกลุ่มตวัอย่างของการวจิยัครัง้นี้อาจอยู่ในช่วงเจเนอเรชัน่เดียวกนั จงึมี
ความสนใจไม่แตกต่างกัน อาชีพ และรายได้จากผลการวิจยัพบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน และมรีายได้ช่วง 15,001 - 20,000 บาท ใกล้เคยีงกนั อกีทัง้ ยงัอาศยัอยู่ในพื้นที่จงัหวดั
เชียงใหม่เหมือนกัน ท าให้มีทัศนคติ และค่านิยมในการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลิเคชันช้อปป้ี                 
ไม่แตกต่างกนั โดยสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของปฐณวกิรณ์ฐติา ภทัรภญิโญ พุฒธิร จริายุส และภสัสริ ี
วรเวชธนกุล (2564) ไดศ้กึษาวจิยัเกีย่วกบัความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์
และการตัง้ใจเลอืกซื้อสนิคา้โชวห์่วยผ่านทางแอปพลเิคชัน่ Shopee ผลการศกึษพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล
ด้านเพส และการศึกษาที่แตกต่างกัน ท าให้มีการตัดสินใจซื้อสินค้าโชว์ห่วยผ่านทางแอปพลิเคชัน่ 
Shopee ต่างกนั และสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของสุพรรณี อนิทรแ์กว้ (2559) ทีพ่บว่า ปัจจยัสว่นบุคคลที่
แตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมความตัง้ใจซือ้ชุดชัน้ในวาโกแตกต่างกนั 

ตามวตัถุประสงค์การวจิยัขอ้ที่ 5 เพื่อศกึษาส่วนประสมทางด้านการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลิเคชนัช้อปป้ีของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชียงใหม่     
ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการให้บรกิารรายบุคคล มผีลต่อความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่าน 
แอปพลเิคชนัช้อปป้ีของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดัเชียงใหม่ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 โดยร่วมกนัพยากรณ์ที่รอ้ยละ 69.50 เมื่อเรยีงล าดบัดา้นที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อเสือ้ผ้าแฟชัน่ผ่าน
แอปพลิเคชันช้อปป้ีของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายในจังหวัดเชียงใหม่ จากมากไปน้อย ได้แก่                 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการใหบ้รกิารรายบุคคล ตามล าดบั ทัง้นี้ 
อาจเป็นเพราะเสือ้ผา้แฟชัน่ทีซ่ือ้ในแอปพลเิคชนัช้อปป้ีมใีหเ้ลอืกซือ้หลากหลายประเภท มคีุณภาพด ีเช่น 
คุณภาพเนื้อผ้า การตดัเย็บ เป็นต้น มชี่องทางการช าระเงนิค่าสนิค้าที่หลากหลาย ผู้บรโิภคสามารถ
ตดิต่อกบัร้านขายเสื้อผ้าแฟชัน่ได้อย่างสะดวก ตลอดจนผู้บรโิภคสามารถตดิตามผลการช าระเงนิ และ
การจดัส่งสนิค้าจากแอปพลเิคชันช้อปป้ีได้สะดวก ถูกต้อง ชดัเจน มคีวามน่าเชื่อถอื นอกจากนี้ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านการรกัษาข้อมูลส่วนตัว     
ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัช้อปป้ีของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในจงัหวดั
เชียงใหม่ ทัง้นี้  อาจเป็นเพราะผู้บริโภคสามารถเห็นโฆษณา และการส่งเสริมการตลาดของ               
แอปพลิเคชนัช้อปป้ีได้อยู่เสมอจนเกิดความเคยชิน อีกทัง้  การแลกส่วนลดไม่สามารถใช้ได้จริงตาม
ความเหน็ของผูบ้รโิภค ท าใหไ้ม่ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค นอกจากนี้แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีมกีาร
รกัษาข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยผู้บริโภคสามารถเลือกช่องทางการช าระเงินได้
หลากหลาย ท าใหผู้บ้รโิภคไม่ไดเ้กดิความกงัวลจากขอ้มูลของผูบ้รโิภค เพราะผูบ้รโิภคไม่จ าเป็นต้องผกู
ข้อมูลบตัร ซึ่งมคีวามสอดคล้องกบัแนวคดิเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดออนไลน์ของ 
Paul Provos (2008) ที่ได้กล่าวถึงแนวคิดส่วนประสมการตลาดออนไลน์ว่าส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์มคีวามจ าเป็นในการประกอบกจิการ หากธุรกจิสามารถควบคุมปัจจยัเหล่านี้ไดจ้ะท าให้ประสบ
ความส าเรจ็ โดยระบุว่าผลติภณัฑ ์(Product) เป็นสิง่ทีเ่กดิจากการสรา้งสรรค ์เพื่อใชใ้นการแก้ไขปัญหา



 

 

ของบุคคล ส่วนด้านราคาระบุว่าต้องเป็นราคาที่ลูกค้าสามารถจบัต้องได้ โดยลูกค้าจะมคีวามพงึพอใจ 
ทัง้นี้ ลูกค้าจะต้องสามารถเขา้ถึงสนิค้า หรอืบรกิารได้ อาจเป็นกจิกรรมการเคลื่อนย้ายสนิค้าไปยงัจุด  
ต่าง ๆ ของเสน้ทางเดนิสนิค้า เช่น คลงัเก็บสนิค้า การขนส่งตวัสนิค้า ไปจนถงึตลาด หรอืหน้าร้านที่มี
การวางสนิคา้ เพื่อใหลู้กคา้เกดิการเลอืกซื้อสนิคา้ได ้ตลอดจนการใหบ้รกิารรายบุคคลตอ้งมกีารรวบรวม
จดัเก็บขอ้มูลส่วนบุคคล เพื่อเป็นการป้องกนัการละเมดิขอ้มูลส่วนบุคคล โดยน าขอ้มูลส่วนบุคคลไปใช้ 
และมกีารรกัษาความมัน่คงปลอดภยัของลูกค้า โดยสอดคล้องกบัผลการวจิยัของธนกร ขตัยิศ (2563)    
ที่พบว่า ด้านราคาส่งผลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจซื้อเครื่องดื่มน ้ าผลไม้สดของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  Sulistijono Sulistijono และ Asep 
Kadarisman (2019) ทีพ่บว่า ส่วนประสมการตลาดดจิทิลัไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการใหบ้รกิารสว่นบุคคลมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 

1) ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัเสือ้ผ้าส าหรบัผูท้ี่มคีวามหลากหลายทางเพศ และระดบั
การศกึษาทีแ่ตกต่างกนัออกไปดว้ย 

2) ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการออกแบบเสื้อผ้าแฟชัน่ที่จ าหน่ายในแอปพลเิคชนั    
ชอ้ปป้ีใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค มใีหเ้ลอืกซือ้หลากหลายประเภท มคีุณภาพด ีเช่น คุณภาพ
เนื้อผ้า การตดัเย็บ เป็นต้น มกีารจดัการพสัดุที่เหมาะสมกบัการจดัส่ง เช่น การใช้ซองกนัน ้า ขนาด                
หบีห่อทีเ่หมาะสมส าหรบัเสือ้ผา้แฟชัน่ เป็นตน้ และควรมสีนิคา้พรอ้มสง่ไดท้นัท ี

3) ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัราคาสนิค้าระบุไว้อย่างชดัเจน มชี่องทางการช าระเงนิ 

ค่าสนิค้าที่หลากหลาย ราคาเสื้อผ้าแฟชัน่มคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพที่ได้รบั ราคาเสื้อผ้าแฟชัน่ใน  

แอปพลิเคชนัช้อปป้ีถูกกว่าราคาสนิค้าในท้องตลาด และอตัราค่าบรกิารในการจดัส่งสนิค้าของเสื้อผ้า

แฟชัน่ในแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีมคีวามเหมาะสมกบัพืน้ททีีผู่บ้รโิภคอาศยัอยู่ 

4) ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับการระบุพกิดัการจดัส่งของให้มคีวามถูกต้องแม่นย า                

มีช่องทางการติดต่อกับร้านขายเสื้อผ้าแฟชัน่ได้อย่างสะดวก ควรมีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ เช่น                

สง่ด่วน สง่ธรรมดา EMS และปลายทาง เป็นตน้ 

5) ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับการจดัเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้า และบรกิารได้อย่าง

น่าเชื่อถอื อกีทัง้ ผู้บรโิภคต้องสามารถตดิตามผลการช าระเงนิ ควรมนีโยบาย หรอืกฎขอ้บงัคบัในการ

เกบ็ขอ้มลูสว่นตวัของลูกคา้อย่างชดัเจน มรีะบบการช าระเงนิทีป่ลอดภยั เช่น การผกูบญัชธีนาคาร บญัชี

พรอ้มเพย ์มรีะบบการยนืยนัตวัตน เป็นตน้ 

6) เสือ้ผา้แฟชัน่ทีจ่ าหน่ายผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีควรตอ้งตรงตามความคาดหวงั เช่น คุณภาพ

ของเสื้อผ้าควรตรงกับรายละเอียด และรูปของสินค้าในแอปพลิเคชันช้อปป้ี  ค่าขนส่งสินค้ามีราคา

ค่อนข้างสูง ซึ่งท าให้ไม่ต่างไปจากการซื้อจากร้านทัว่ไปในตลาด  ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรค านึงถึง    



 

 

การลดราคาค่าขนส่ง เพื่อรกัษาฐานลูกคา้ไว้ รวมถงึโปรโมชัน่ทีท่างรา้นน าเสนอบนแอปพลเิคชนัช้อปป้ี

ควรสามารถใชใ้นการลดราคาสนิคา้ไดจ้รงิ เช่น คปูองสว่นลด โคด้สว่นลด หรอืค่าสง่ฟร ีเป็นตน้ 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1) ผู้วิจัยควรท าขยายขอบเขตตัวแปรในการศึกษา เช่น ความพึงพอใจในการใช้บริการ

แอปพลิเคชัน่  Shopee เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่อาจมีผลต่อความตัง้ ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่าน              

แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคได ้

 2) ผู้วิจัยควรเปรียบเทียบเจเนอเรชัน่ที่แตกต่างกันในการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่ าน                

แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ี เพือ่ใหท้ราบถงึความตอ้งการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีทีแ่ตกต่างกนั 
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