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บทคัดย่อ  

 ธุรกิจโมเดลของเล่นมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ควบคู่กับการขยายตัวของธุรกิจอีคอมเมิร์ช

ในประเทศไทยที่มกีารเป็นแปลงการซื้อสู่ระบบออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์

เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อโมเดล

ของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซือ้โมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จำนวน 388 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ราคา  2) ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า 3) ด้านความตั้งใจซื้อ 

และ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df 

= 1.911, ค่ า  GFI = 0.922, ค่ า  AGFI = 0.901, ค่ า  SRMR = 0.021, ค่ า  RMSEA = 0.049 และค่ า

สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.88 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการ

ตัดสินใจซือ้โมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้ร้อยละ 88 พบว่า ด้านการรับรู้ราคา ด้านการรับรู้

คุณภาพสินค้า และด้านความตั้งใจซื้อ มีอทิธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ตามลำดับ ซึ่ง
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ผู้ประกอบการธุรกิจโมเดลควรคำนึงถึงด้านการรับรู้ราคา โดยทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่ากับ

สินค้าหรอืบริการเป็นสำคัญเพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปีอ้ยู่เสมอ 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; การตัดสินใจซือ้; แอปพลิเคชัน; ช้อปปี;้ โมเดลของเล่น 

 

Abstract  

The toy model business has shown continuous growth, alongside the expansion of the e-

commerce industry in Thailand, which has fully transitioned consumer purchasing behavior to 

online platforms. The article aimed to 1) develop and validate causal factors influencing purchase 

decisions of toy models on the Shopee application in Bangkok and its vicinity and 2) study causal 

factors influencing purchase decisions of toy models on the Shopee application in Bangkok and its 

vicinity. This study was quantitative research. The sample was people who had bought toy models 

on the Shopee application and live in Bangkok and its vicinity, 388 people. The data collection tool 

used in the research was an online questionnaire. The statistics used in 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, which consisted of 4 

components: 1) perceived price; 2) perceived quality; 3) purchase intention; and 4) purchase 

decision. The model was consistent with the empirical data to a significant extent. The statistic 

showed that CMIN/df = 1.911, GFI = 0.922, AGFI = 0.901, SRMR = 0.021, and RMSEA = 0.049. 

The final predictive coefficient was 0.88, indicating that the variables in the model can explain the 

variance of the purchase decisions and perceived quality of buying toy models on the Shopee 

application by 88 percent. It was found that perceived price and purchase intention have a direct 

effect on purchase decisions, respectively. Entrepreneurs in the toy model business should 

prioritize perceived price to encourage purchase decisions of toy models on the Shopee application 

of consumers in Bangkok and its vicinity. 

Keywords: Causal Factors; Purchase Decision; Application; Shopee; Toy Models   

 

บทนำ 

 ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในปี พ.ศ. 2566 มีการ

เติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 19 และมีจำนวนจัดตั้งธุรกิจใหม่ในปี พ.ศ. 2566 ทั้งสิ้น 1,657 ราย เพิ่มขึ้นร้อย

ละ 19  ทุนจดทะเบียน 2,074 ล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 14 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีพ.ศ. 

2565  มูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ประเทศไทยในปี พ.ศ. 2566 คาดการณ์ว่าจะไปมี

มูลค่าสูงสุดถึง 932,000 ล้านบาท เติบโตประมาณร้อยละ 14 นับว่าประเทศไทยได้เข้าสู่การซื้อขาย



 1578 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 4 (กรกฎาคม – สิงหาคม 2568) 

ออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ ปัจจุบัน คนไทยมากกว่าครึ่งมีการหรือเคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านตลาดอี

คอมเมิร์ซ (E-Commerce) โดยมีแรงผลักดันหลักมาจากการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่ครอบคลุมมากขึ้น 

การเติบโตของธุรกิจได้รับปัจจัยสนับสนุนจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่นิยมใช้ช่องทางออนไลน์ในการ

จับจ่ายใช้สอยซื้อสินค้าทำให้ผู้ประกอบการเกือบทุกประเภทปรับตัวขยายช่องทางการตลาดผ่านทาง

ออนไลน์มากขึ้น จากผลการสำรวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย มีการค้าออนไลน์

ขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 20 ต่อปี นับจากปี พ.ศ. 2565 ถึง พ.ศ. 2570 คาดว่าในปี พ.ศ. 2568 มูลค่า

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศจะเพิ่ม เป็น 750,000 ล้านบาทหรือคิดเป็นร้อยละ 16 ของตลาดค้า

ปลีก (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2567) 

 แอปพลิเคชันช้อปปี้ (Shopee) เป็นแพลตฟอร์มตลาดออนไลน์ที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถค้นหา

สินค้าต่าง ๆ ได้อย่างสะดวกรวดเร็วผ่านมือถือ พร้อมทั้งอัปเดตข้อมูลสินค้าและติดตามรายการสินค้า

ทั้งหมดได้ตลอดเวลา นอกจากนี้ยังมีการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง เช่น โปรโมช่ันส่งฟรีและการ

แจกโค้ดส่วนลดที่ทำให้การซื้อขายง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น การชำระเงินก็ปลอดภัยทั้งสำหรับผู้ซื้อและ

ผู้ขายและยังสามารถแชร์สินค้าที่สนใจให้เพื่อน ๆ ผ่านโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย

ในการเลือกซือ้สินค้าตามตอ้งการ (กรองกาญจน์ พึ่งแก้ว และคณะ, 2562) 

 อุตสาหกรรมของเล่นในประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมีจำนวน

ผูป้ระกอบการจดทะเบียนทั้งสิ้น 1,093 ราย คิดเป็นมูลค่าทุนจดทะเบียนรวมกว่า 5,700 ลา้นบาท ทั้งนี้ 

กลุ่มผูป้ระกอบการจำหน่ายของเล่นสามารถพลิกฟื้นผลประกอบการจากภาวะขาดทุนในปี พ.ศ. 2564 

ให้กลับมามีกำไรได้อย่างมีนัยสำคัญ สะท้อนถึงศักยภาพในการฟื้นตัวและขยายตัวของอุตสาหกรรม

ดังกล่าวอย่างชัดเจน ในปี พ.ศ. 2567 มีการจัดตั้งธุรกิจใหม่ในกลุ่มของเล่นจำนวน 57 ราย คิดเป็น

มูลค่าทุนจดทะเบียนรวม 67 ล้านบาท อกีทั้งยังมกีารลงทุนจากต่างประเทศในธุรกิจของเล่นในประเทศ

ไทยสูงถึง 10,068 ล้านบาท ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อมั่นของนักลงทุนต่อศักยภาพของตลาดของ

เล่นไทยในระดับสากล ปัจจุบันตลาดของเล่นมิได้จำกัดอยู่เฉพาะในกลุ่มเด็กเท่านั้น หากแต่ยังขยายไปสู่

กลุ่มผู้บริโภคที่เรียกว่า “Kidult” ซึ่งหมายถึงกลุ่มผู้ใหญ่ที่มีความสนใจและนิยมสะสมของเล่น โดยกลุ่ม

ดังกล่าวมีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมของเล่นให้เติบโตอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้การ

แข่งขันในธุรกิจนีเ้พิ่มสูงขึน้ ทั้งในรูปแบบการจำหน่ายผ่านหนา้ร้านและแพลตฟอร์มออนไลน์ นอกจากนี้ 

แบรนด์ของเล่นช้ันนำ เช่น Bandai, Hot Toys, Hasbro และ Good Smile Company ต่างมีเอกลักษณ์และ

กลยุทธ์การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในหลากหลาย

กลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่มนักสะสมที่ให้ความสำคัญกับคุณค่าทางจิตใจและมูลค่าของสะสมในระยะยาว  

ที่สำคัญ โมเดลของเล่นในปัจจุบันยังได้รับความนิยมในฐานะสินค้าสะสมที่สามารถเพิ่มมูลค่าได้ตาม

ระดับความนิยมในตลาด ตัวอย่างที่เห็นได้ชัด ได้แก่ BE@RBRICK และ Labubu ซึ่งมีราคาขายต่อใน

ตลาดรองที่สูงกว่าราคาจำหน่ายปกติอย่างมีนัยสำคัญ ปรากฏการณ์ดังกล่าวสะท้อนถึงศักยภาพใน
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การสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและโอกาสในการเติบโตของอุตสาหกรรมของเล่นไทยอย่างยั่งยืน 

(ศูนย์วิจัยธนาคารกรุงศรอียุธยา, 2567; กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2567) 

 แม้ว่าจะมีงานวิจัยจำนวนมากที่ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของอีคอมเมิร์ซ แต่ยังขาด

การศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ซึ่งมี

ลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากสินค้าทั่วไป ทั้งในด้านการรับรู้ราคา ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า และด้าน

ความตั้งใจซือ้ จึงเกิดช่องว่างทางองค์ความรู้ที่จำเป็นต้องได้รับการศึกษาภายใต้บริบทเฉพาะของตลาด

โมเดลของเล่นออนไลน์ในยุคปัจจุบัน 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Satriawan & Setiawan, 2020) มีหลายปัจจัย ได้แก่ ด้านการรับรู้

ราคา (Perceived Price) เป็นความรู้สึกของผู้บริโภคว่าราคาสินค้ามีความคุ้มค่าและเหมาะสม ด้านการ

รับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality) เป็นการประเมินของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภาพและความ

น่าเชื่อถือของสินค้าตามประสบการณ์หรือข้อมูลที่ได้รับ ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็น

ความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าหรือบริการตามความต้องการ ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase 

Decision) เป็นการที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการหลังจากพิจารณาข้อมูลและทางเลือก

ต่าง ๆ ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ได้  

จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 บทความวิจัยนี้นำเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอป

พลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้

สามารถสร้างโอกาสในการแข่งขันและส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่น  

บนแอปพลิเคชันช้อปปีข้องต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อ

โมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปีใ้นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจซือ้โมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชัน 

ช้อปปีใ้นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

 การรับรู้ราคา (Perceived Price) 

การรับรู้ราคา หมายถึง ความเข้าใจและการประเมินของผู้บริโภคว่าสินค้าหรือบริการมีราคา

แพงหรือถูกเมื่อเทียบกับมูลค่าที่ได้รับ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการเลือกซื้อในตลาด 

(ขนิษฐา อินทจักร, 2563) นอกจากนี้ยังหมายถึงการประเมินความเหมาะสมของราคาจนเกิดความพึง
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พอใจต่อผู้บริโภค โดยทำให้รู้สึกว่าสินค้ามีความคุ้มค่า สมเหตุสมผล และมีการแจ้งข้อมูลราคาอย่าง

ครบถ้วน ชัดเจน (อรวรรยา ข่ายทอง และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2566)  

กล่าวโดยสรุป การรับรู้ราคา หมายถึง การที่ผู้บริโภคประเมินว่าสินค้าหรือบริการมีราคาที่

เหมาะสมกับคุณค่าที่ได้รับหรือไม่ อีกทั้งผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าคุ้มค่าหากราคาเป็นไปตามความ

คาดหวังและมีความชัดเจน โปร่งใสในการแจง้ขอ้มูลเกี่ยวกับราคา ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 การรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality) 

การรับรู้คุณภาพสินค้า หมายถึง คุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ตราสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ที่มี

คุณภาพ ซึ่งสามารถทำใหเ้กิดความตั้งใจซื้อและจะส่งผลให้มีปริมาณการซื้อที่เพิ่มมากขึ้น สมรรถภาพ

ของสินค้า ลักษณะพิเศษของสนิค้า ความน่าเชื่อถือ ความสอดคล้อง ความคงทน ความสามารถในการ

ให้บริการ สุนทรียภาพของสินค้า และการรับรู้คุณภาพสินค้า (พรรณิดา ปานแจ่ม และ ชื่นจิตต์ แจ้ง

เจนกิจ, 2563) นอกจากนี้ยังหมายถึง ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อประสิทธิภาพและคุณค่าของสินค้า 

ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ (นฤมล กิมภากรณ์ และคณะ, 2562) 

กล่าวโดยสรุป การรับรู้คุณภาพ หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะของสินค้า เช่น 

ความน่าเชื่อถือ, ความคงทน, ความเหมาะสม และความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ

ผูใ้ช้ ซึ่งส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้สินค้าหรอืบริการ 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง กระบวนการทางจิตใจที่แสดงถึงการวางแผนและการตั้งใจซือ้สินค้าใน

ช่วงเวลาหนึ่ง โดยมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและความมั่นใจในตัวสินค้า (นันทินี บุญยปรารภชัย  และ 

ประพล เปรมทองสุข, 2566) นอกจากนี้ยังหมายถึงความมุ่งมั่นของผู้บริโภคที่จะเลือกซื้อสินค้าและ

บริการเป็นตัวเลือกแรก ซึ่งเกิดจากหลายปัจจัยที่มผีลร่วมกัน (อารีรัตน์ ปานศุภวัชร และ คณะ, 2563) 

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการเป็น

ตัวเลือกแรก ซึ่งเกิดจากความเชื่อมั่นในคุณค่าของสินค้าและความมั่นใจในความสามารถของสินค้าใน

การตอบโจทย์ความตอ้งการ 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคใช้แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และทัศนคติในการ

ประเมินสินค้าและบริการ ซึ่งเกี่ยวข้องกับการรับรู้ความต้องการและคุณค่าในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

ก่อนที่จะตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ (กรัณย์พัฒน์ อิ่มประเสริฐ , 2565) นอกจากนี้ยังหมายถึงการที่

ผูบ้ริโภคพิจารณาและเลือกจากตัวเลือกต่าง ๆ ของสินค้า โดยการตัดสินใจจะเกิดขึน้จากข้อมูลที่ได้รับ 

ซึ่งช่วยใหผู้บ้ริโภคเลือกสินค้าที่ตรงกับความตอ้งการและความคุ้มค่ามากที่สุด (พนิดา ตันศริิ, 2565)  

กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคใช้แรงจูงใจ การรับรู้ และทัศนคติใน

การประเมินสินค้า โดยพิจารณาจากความต้องการและคุณค่าของสินค้า ก่อนที่จะเลือกสินค้าที่ตรงกับ

ความตอ้งการที่สุด ขึน้อยู่กับข้อมูลที่ได้รับ และตอบโจทย์ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้   

มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการรับรู้ราคา ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า และด้านความตั้งใจซื้อ  

ซึ่งผู้ประกอบการที่จำหน่ายโมเดลของเล่นควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี ้เนื่องจากปัจจัยด้านการรับรู้ราคา 

และด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า มีผลเชิงบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ปัจจัยด้านการรับรู้ราคา 

ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของ

เล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชัน 

ช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Satriawan and Setiawan (2020) 

มาปรับปรุง และพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอป 

พลิเคชันช้อปปี้ ได้แก่ ด้านการรับรู้ราคา (Perceived Price) ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived 

Quality) และด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบน

แอปพลิเคชันช้อปปีใ้นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ราคาเหมาะสมกับ
สภาพเศรษฐกิจ 

สนิค้ามีคุณภาพ
มาตรฐาน 

ดา้นการรับรูร้าคา 
(Perceived Price) 

ดา้นการรับรูคุ้ณภาพสินค้า 
(Perceived Quality) 

ดา้นความตัง้ใจซือ้
(Purchase Intention)   

ดา้นการตัดสนิใจซื้อ  
(Purchase Decision) 

ราคาคุมค่ากบัเงิน      
ที่จ่าย 

ราคาเขา้ถงึได้ 

ราคายอมรบัได ้

สนิค้ารูปลักษณ์
สวยงาม 

สนิค้ามี
เอกลักษณ์โดด

เด่น  
สนิค้าใช้วัสดุ
คุณภาพดี 

สนิค้าแข็งแรง
ทนทาน 

ซือ้จาก
คุณภาพดี 

ซือ้จากข้อมูล
ชัดเจน 

ซือ้จากราคา
สมเหตุสมผล 

ซือ้จากมีรีววิลูกค้า 

ซือ้จากร้านค้า
น่าเช่ือถือ 

ตัง้ใจจะซื้อเสมอ 
ตัง้ใจจะซื้อ
ในอนาคต 

ตัง้ใจจะซื้ออย่าง
ต่อเนื่อง 

วางแผนซื้อ   
เดอืนหนา้ 

นกึถึงช้อปปีเ้ป็น
อันดับแรก 

ราคาสอดคลองกับ
คุณภาพ 
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 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้และพัก

อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน   

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้และพัก

อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 388 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

แบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline, (2011); Schumacker & 

Lomax (2010) ได้เสนอว่า ขนาดของตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ใน 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ 

หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ใน

งานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร (20 ตัวแปรสังเกตได้ x 10 กลุ่มตัวอย่าง) ดังนั้นจึงใช้

กลุ่มตัวอย่าง 200 คนเป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

โมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปีห้รอืไม่ และ สถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไป

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา จำนวน 4 ข้อ ตอนที่ 3 

ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้โดย

ข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ราคา  2) ด้านการ

รับรู้คุณภาพสินค้า 3) ด้านความตัง้ใจซือ้ และ 4) ด้านการตัดสินใจซือ้ จำนวน 20 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ จำนวน 60 คน แล้วนำมาหาค่าความ

เชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า

ความเชื่อมั่นด้านการรับรู้ราคา เท่ากับ 0.92 ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า เท่ากับ 0.93 ด้านความตั้งใจ

ซื้อ เท่ากับ 0.93 และด้านการตัดสินใจซื้อ เท่ากับ 0.93 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้น

ไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืในระดับสูง 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อโมเดลของเล่นบน 

แอปพลิเคชันช้อปปี้และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 

ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้หรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่

เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่า
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ต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถาม

ออนไลน์ผ่านช่องทางกลุ่มเฟซบุ๊กกลุ่มคนรักแคนดี้ทอย กลุ่มวันพีช เซนไต อนิเมะ และกลุ่มอาร์ตทอย 

ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2567-มกราคม พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน  

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น  

โดยใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001);  

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010); CFI ≥ 0.90 

(Hu & Bentler, 1999); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004) 

and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2024-043 
 

ผลการวจิัย  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 388 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

236 คน คิดเป็นร้อยละ 60.80 มีอายุอยู่ในช่วงต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 34.30 

มีรายได้ต่อเดือน ต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 38.70 ระดับการศึกษาปริญญา

ตรีหรือเทียบเท่า จำนวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 70.60 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อโมเดล

ของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปีแ้ละพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซือ้โมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชัน 

ช้อปปี้ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่า โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ราคา และ 2) ด้านการรับรู้

คุณภาพสินค้า และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความตั้งใจซื้อ และ 2) ด้านการ

ตัดสินใจซื้อ และ การตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้อง

ภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวม

ของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha 

มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) 

การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของ
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ความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่ามีความ

ตรงเชงิสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของ

ตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก 

(Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความ

น่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) ดังนี้ 
 

ตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Mean SD 

Construct Validity ใช้ CFA 

CR AVE CMIN/d

f 
p RMSEA GFI 

ดา้นการรับรูร้าคา (PER) 4.87 0.91 0.999 0.407 0.000 0.996 0.924 0.708 

1. ราคาสอดคล้องกับคุณภาพ (PER1) 4.90 1.05 Outer Loading = 0.812   

2. ราคาคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย (PER2) 4.97 1.06 Outer Loading = 0.837   

3. ราคาเข้าถึงได ้(PER3) 4.82 1.00 Outer Loading = 0.964   

4. ราคายอมรับได้ (PER4) 4.86 1.01 Outer Loading = 0.875   

5. ราคาเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกจิ (PER5) 4.83 1.02 Outer Loading = 0.817   

ดา้นการรับรูคุ้ณภาพสินค้า (PEQ) 4.86 0.92 1.132 0.334 0.018 0.997 0.930 0.726 

1. สนิค้ามีคุณภาพมาตรฐาน (PEQ1) 4.86 1.03 Outer Loading = 0.824   

2. สนิค้ารูปลักษณ์สวยงาม (PEQ2) 4.86 1.00 Outer Loading = 0.835   

3. สนิค้ามีเอกลักษณ์โดดเด่น (PEQ3) 4.84 1.03 Outer Loading = 0.908   

4. สนิค้าใชว้ัสดุคุณภาพดี (PEQ4) 4.89 1.06 Outer Loading = 0.868   

5. สนิค้าแข็งแรงทนทาน (PEQ5) 4.89 1.06 Outer Loading = 0.821   

ดา้นความต้ังใจซื้อ (PUI) 4.90 0.92 1.340 0.259 0.030 0.927 0.927 0.716 

1. ต้ังใจจะซือ้เสมอ (PUI1) 4.89 1.04 Outer Loading = 0.818   

2. ต้ังใจจะซือ้ในอนาคต (PUI2) 4.92 1.03 Outer Loading = 0.837   

3. ต้ังใจจะซือ้อย่างต่อเนื่อง (PUI3) 4.92 1.03 Outer Loading = 0.898   

4. วางแผนซือ้เดอืนหน้า (PUI4) 4.93 1.02 Outer Loading = 0.847   

5. นึกถงึช้อปป้ีเป็นอันดับแรก (PUI5) 4.86 1.05 Outer Loading = 0.829   

ดา้นการตัดสนิใจซือ้ (PUD) 4.85 0.90 2.972 0.011 0.071 0.984 0.937 0.748 

1. ซือ้จากคุณภาพด ี(PUD1) 4.84 1.02 Outer Loading = 0.847   

2. ซือ้จากข้อมูลชัดเจน (PUD2) 4.90 0.96 Outer Loading = 0.877   

3. ซือ้จากราคาสมเหตุสมผล (PUD3) 4.87 1.02 Outer Loading = 0.868   

4. ซือ้จากมีรีวิวลูกค้า (PUD4) 4.82 0.98 Outer Loading = 0.870   

5. ซือ้จากรา้นค้าน่าเชื่อถอื (PUD5) 4.87 1.04 Outer Loading = 0.863   

  

 3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 
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โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.911 ค่าดัชนี GFI = 0.922, AGFI = 0.901, และ 

CFI =  0.981 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.049 และค่า SRMR = 0.021 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 

0.08 และค่า Hoelter = 241 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้มีความสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
 

 
2 = 313.325, df=164, CMIN/df = 1.91, GFI = 0.92, AGFI = 0.901, 

CFI = 0.981, SRMR = 0.021, RMSEA = 0.049, Hoelter = 241 
 

ภาพที่ 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุการตัดสนิใจซื้อโมเดลของเล่น 

บนแอปพลเิคชันชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 
  

 4. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชัน 

ช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเค

ชันช้อปปี้ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้ราคา มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.48 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ มีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.33 อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านความตั้งใจซือ้ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.65 อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 และตารางที่ 2 



 1586 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 4 (กรกฎาคม – สิงหาคม 2568) 

ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมท่ีมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลเิคชันช้อปปี้

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1: PER → PUI .228 .086 2.596 .009 สนับสนุน 

H2: PEQ → PUI .648 .089 7.083 .000 สนับสนุน 

H3: PER → PUD .483 .068 6.887 .000 สนับสนุน 

H4: PEQ → PUD .179 .076 2.288 .022 สนับสนุน 

H5: PUI → PUD .327 .056 5.818 .000 สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff.     

PEQ → PUI → PUD .212   .000 สนับสนุน 

PER → PUI → PUD .074   .151 ไม่สนับสนุน 

หมายเหตุ   PER = ด้านการรับรู้ราคา, PEQ = ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า, PUI =ด้านความต้ังใจซื้อ,  

PUD = ด้านการตัดสินใจซื้อ, Direct Effect = อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางอ้อม 

  

 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้  ได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้ราคา มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.327 อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า มี

ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.212 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.648 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ราคา 2) ด้านการรับรู้

คุณภาพสินค้า 3) ด้านความตั้งใจซื้อ และ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Satriawan and Setiawan (2020) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 313.325, ค่า CMIN/df 

เท่ากับ 1.911, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 164, ค่า GFI เท่ากับ 0.922, ค่า AGFI เท่ากับ 0.901, ค่า 

SRMR เท่ากับ 0.021, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.049 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 

2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010); RMSEA < 

0.08 (Schreiber et al., 2006); (SRMR < 0.08 Thompson, 2004) and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 
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 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลดังนี้ 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก

ปัจจัยด้านการรับรู้ราคามากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ มี

ราคาที่ยอมรับได้ เหมาะสมกับคุณภาพและคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป อีกทั้งยังสอดคล้องกับสภาพ

เศรษฐกิจในปัจจุบัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hariyanti, Rudijanto and Siswanto (2023) ได้ศึกษา 

อิทธิพลของการรับรู้ราคาและภาพลักษณ์แบรนด์ต่อการตัดสินใจซื้อผ่านความพึงพอใจของลูกค้า: 

กรณีศึกษาผู้ซื้อแบรนด์ Azarine ในเมืองมาลัง พบว่าการรับรู้ราคามีผลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อ

การตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ บดินท์ รัตนจารีต และ สมชาย เล็กเจริญ 

(2567) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ไลน์ผ่านไลน์สโตร์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าด้านการรับรู้ราคามีอิทธิพลรวมต่อด้านการตัดสินใจ

ซือ้ ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึงความสำคัญในการสร้างการรับรู้ของราคา โดยมุ่งเน้นให้ผูบ้ริโภค

รับรู้ถึงความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ ตลอดจนความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป นอกจากนี้ การ

กำหนดราคาที่อยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้และสอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันล้วนเป็นปัจจัยสำคัญ 

หากสามารถสร้างการรับรู้ดา้นราคาได้จะส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้อย่างต่อเนื่อง 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซือ้โมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมา

จากปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคตั้งใจจะซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชัน  

ช้อปปี้อย่างต่อเนื่อง ทั้งในปัจจุบันและอนาคต โดยวางแผนที่จะซื้อภายในเดือนหน้า และมองช้อปปี้เป็น

ตัวเลือกแรกเมื่อต้องการซื้อโมเดลของเล่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาวิณี หาญชิงชัย และ 

สุมามาลย์ ปานคำ (2563) ได้ศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อสลากกินแบ่ง

รัฐบาลผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าความตั้งใจซื้อมี

อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัณณธร  

บุญผ่อง, ภิญญมาศ เฮ๋อ และ พวงเพชร สุขประเสริฐ (2567) ได้ศกึษาปัจจัยการตัดสินใจซือ้สินค้าโลก

เสมือน Virtual Reality (VR) ของวัยรุ่น พบว่าปัจจัยด้านความตั้งใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผูบ้ริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการสร้างความตัง้ใจซือ้ให้กับผูบ้ริโภค โดยมุ่งเน้นให้ผู้บริโภค

มีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่อง วางแผนการซื้อในอนาคต และตัดสินใจซื้อภายใน

ระยะเวลาที่กำหนด อีกทั้งสร้างการรับรู้ให้แอปพลิเคชันช้อปปี้เป็นตัวเลือกอันดับแรกเมื่อต้องการซื้อ 

หากสามารถกระตุ้นความตัง้ใจซือ้ได้อย่างมปีระสิทธิภาพจะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจาก

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้ามากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะสินค้ามีคุณภาพได้มาตรฐาน โดดเด่น

ด้วยรูปลักษณ์ที่งดงามและเอกลักษณ์เฉพาะตัว ผลิตจากวัสดุคุณภาพสูง จึงมีความแข็งแรงและ

ทนทาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พันธกานต์ จรัสวัฒนาพรรค์ และ สายพิณ ปั้นทอง (2566) พบว่า 
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ด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการควรเน้นการพัฒนา

สินค้าให้มีคุณภาพมาตรฐาน รูปลักษณ์สวยงาม มีเอกลักษณ์ ใช้วัสดุคุณภาพดีและแข็งแรงทนทาน  

ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ส่งอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้อย่างมี

นัยสำคัญ 
 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจโมเดลของเล่นควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้ราคา ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ และปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ

สินค้า จึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ดังภาพที่ 3 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้ราคา  

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ และปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้โมเดลของ

เล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญ

กับปัจจัยดังกล่าว 
 

สรุป 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเค

ชันช้อปปีใ้นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

ด้านการรับรู้ราคา 

(Perceived Price) 

ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า 

(Perceived Quality) 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 

(Purchase Intention) 

ด้านการตัดสนิใจซื้อ 

(Purchase Decision) 
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โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน  ได้แก่  1) ด้านการรับรู้ราคา 2) ด้านการรับรู้

คุณภาพสินค้า 3) ด้านความตั้งใจซื้อ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อ และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่

พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซือ้โมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี ้ได้แก่ ปัจจัย

ด้านการรับรู้ราคา และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจ

ซือ้โมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี ้ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ราคาและปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ

สินค้า ตามลำดับ  
 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ราคาเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ

โมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจโมเดลของเล่นควรทำให้

ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ของราคาในการซื้อโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ทั้งในด้านของความ

สมเหตุสมผลกับคุณภาพ คุ้มค่ากับเงินที่จ่าย อีกทั้งยังสามารถยอมรับได้ และเหมาะสมกับสภาพ

เศรษฐกิจในปัจจุบัน 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโมเดล

ของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้รองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจโมเดลของเล่นควรทำให้ผู้บริโภคมี

ความตัง้ใจซือ้ในโมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปีเ้สมอและตัง้ใจซือ้ในอนาคต รวมถึงตัง้ใจซือ้อย่าง

ต่อเนื่อง โดยมักนึกถึงแอปพลิเคชันช้อปปีเ้ป็นอันดับแรกเมื่อมีความตอ้งการซือ้โมเดลของเล่น 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

โมเดลของเล่นบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้ราคา ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ และปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ

สินค้า สำหรับประเด็นในการวิจัย  ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ ยวกับปัจจัยอื่น  ๆ ที่

นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบ

ปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความภักดี เป็นต้น  
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