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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราในประเทศไทย และ  

2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราในประเทศ

ไทย การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม

ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราและพักอาศัยในประเทศ

ไทย จำนวน 390 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ 

ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยัน และโมเดลสมการโครงสรา้ง 

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านภาพลักษณ์ 2) ด้านการรับรู้ราคา 3) ด้านความไว้วางใจ 4) ด้านความคุ้มค่า และ 5) ด้านความ

ตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก  ค่า CMIN/df = 1.71, ค่า GFI    

= 0.93, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.07, ค่า RMSEA = 0.04 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์       

= 0.81 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน

แอปพลิเคชันเซโฟรา ได้ร้อยละ 81 พบว่า ด้านความคุ้มค่าเป็นปัจจัยที่มอีิทธิพลมากที่สุดต่อความตั้งใจ

ซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟรา ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงขั้นตอนการผลิต       



 1802 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 6 ฉบบัท่ี 4 (กรกฎาคม – สิงหาคม 2566) 

ที่ได้มาตรฐานและตอบโจทย์การใช้งานได้ดี จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน      

แอปพลิเคชันเซโฟราในอนาคต 

 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความตั้งใจซือ้; เครื่องสำอาง; แอปพลิเคชัน; เซโฟรา 

 

Abstract  

The article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model of purchase 

intention for cosmetics via the Sephora application in Thailand; and 2) study causal factors 

influencing purchase intention for cosmetics via the Sephora application in Thailand. This study was 

quantitative research. The sample consisted of 390 people who had purchased cosmetics via the 

Sephora application via convenience sampling. The statistics used in data analysis were frequency, 

percentage, confirmatory factor analysis, and the structural equation model. 

The results of this research were the development of the causal relationship models 

consisted of 5 components: 1) image; 2) perceived price; 3) trust; 4) value; and 5) purchase 

intention and the model was consistent whit the empirical data to a great extent. The statistics 

showed CMIN/df = 1.71, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.07, and RMSEA = 0.04. The final 

predictive coefficient was 0.81, indicating that the variables in the model can explain the variance 

of the purchase intention of cosmetics via the Sephora application by 81 percent. It was found that 

image, perceived price, trust, and value had a major influence on the purchase intention of 

cosmetics via the Sephora application. Entrepreneurs make consumers aware of the standardized 

process and meet their needs. It will make consumers intend to purchase cosmetics from the 

Sephora application in the future. 
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บทนำ 

ในยุคที่ดิจิทัลเข้ามามีบทบาทต่อการใช้ชีวิตมากขึ้น หลายคนเริ่มมีการปรับตัวและเปิดใจ 

ใช้เทคโนโลยีเพื่อความสะดวกสบายทำให้อินเทอร์เน็ตกลายเป็นสิ่งสำคัญสำหรับทุกคนมากขึ้น ช่องทาง

ออนไลน์จึงสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยจะเห็นได้จากยอดขาย

สินค้าในตลาดอีคอมเมิร์ซของโลกที่เติบโตอย่างก้าวกระโดดในช่วงปี พ.ศ. 2563-2565 ที่มีสถานการณ์

การแพร่ระบาดโควิด-19 ตลาดอีคอมเมิร์ซเติบโตมาจนถึงทุกวันนี้และมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นต่อไป
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เรื่อย ๆ โดยสมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไทยเผยแนวโน้มตลาดอีคอมเมิร์ซแบบ

การค้าระหว่างผู้ค้าโดยตรงถึงผู้บริโภค หรือ B2C (Business-to-Customer) ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2565 

จะโตไม่ต่ำกว่าร้อยละ 3 โดยมีมูลค่าตลาดประมาณ 900,000 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2564 

ประมาณ 693,000 ล้านบาท (สมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย, 2565) นอกจากนี้

สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรอื ETDA (เอ็ตด้า) เผยผลสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2565 พบว่ากลุ่ม Gen Y ครองแชมป์ “นักชอปออนไลน์” (ร้อยละ 

88.36) แซงหน้าทุก Gen โดยประเภทสินค้าที่ Gen Y เลือกซื้อมากที่สุด คือ เสื้อผ้า รองเท้า และ 

เครื่องสำอาง ส่วน Gen X เลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า รองเท้า เครื่องสำอางมากที่สุด ขณะที่ Gen Z 

เลือกซื้อเสื้อผ้ามากที่สุด รองลงมาคือเครื่องสำอาง ด้าน Baby Boomers เลือกซื้อสินค้าประเภท

อุปโภคบริโภคมากที่สุด เป็นต้น (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์, 2565) 

เซโฟรา (Sephora) เป็นคอมมูนิตี้ความงามอันเป็นที่รักของผู้คนทั่วโลก และยังเป็นผู้นำด้าน   

ค้าปลีกระดับโลกครอบคลุมทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ด้วยเอกลักษณ์และรูปแบบการจำหน่าย

สินค้าที่ไม่เหมือนใคร ทำให้เซโฟรามีสินค้าหลากหลายไม่ว่าจะเป็นเครื่องสำอาง สกินแคร์ แฮร์แคร์ 

น้ำหอม หรืออุปกรณ์เพื่อความงามต่าง ๆ จึงทำให้เซโฟราได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว (Mellow 

Yellow, 2015) และในด้านออนไลน์ถึงแม้จะมีสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 หลายคนคงไม่มี

โอกาสออกไปชอปปิงเหมือนอย่างเคย แต่นั่นกลับไม่ใช่ปัญหาของแบรนด์เครื่องสำอางอย่างเซโฟรา 

เพราะสามารถดาวน์โหลดแอปพลิเคชันได้ฟรีเพื่อค้นหาและเลือกซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย 

ตั้งแต่ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมไปจนถึงอุปกรณ์ความงามหรือมาส์กต่าง ๆ พร้อมรับสิทธิประโยชน์จาก

แอปพลิเคชันเท่านั้น อีกทั้งยังอัปเดตสินค้าใหม่ล่าสุดจากแบรนด์ดังมากกว่า 200 แบรนด์ นอกจากนี้ยัง

สามารถทดลองใช้เครื่องสำอางที่สนใจผ่านแอปพลิเคชันที่นำเทคโนโลยี ดิจิทัลเมคโอเวอร์ ไกด์ ที่

สามารถสแกนใบหน้าและจดจำใบหน้าไม่ว่าจะเป็นตา จมูก ปาก แก้ม โดยจะช่วยใหไ้ด้ลองทั้งบลัชออน 

ขนตาปลอม อายไลน์เนอร์ และลิปสติกมากกว่า 100 เฉดสีได้โดยไม่ต้องก้าวออกจากบ้าน (พิชชากร  

ศริิมณฑา, 2563) 

ความตั้งใจซื้อเป็นความเต็มใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก

ความคุ้มค่า ซึ่งขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย อาทิ ภาพลักษณ์ของสินค้า ราคาของสินค้า และความไว้วางใจใน

สินค้าและบริการ เป็นต้น ซึ่งส่งผลต่อความรู้สึกคุ้มค่าของผู้บริโภค นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อยังเป็น

ปัจจัยบ่งชี้ถึงปริมาณการซื้อสินค้าหรือบริการขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ การรับรู้ราคา และความไว้วางใจ

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราในประเทศไทย มี

หลายประเด็นที่ผู้วิจัยให้ความสนใจ และนำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยนี้คือ แนวคิดของ  Che-Hui Lien 

 et al. (2015) ได้แก่ 1) ด้านภาพลักษณ์ (Image) เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคว่าแอป

พลิเคชันมีภาพลักษณ์ที่ดี และมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายเกี่ยวกับสินค้าที่จำหน่าย 2) ด้าน

การรับรู้ราคา (Price Perception) เป็นการประเมินราคาที่เหมาะสมจนก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อ
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ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคคิดว่าสินค้ามีราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับเงินที่จ่ายไป อีกทั้งยังมีการแจ้งข้อมูลและ

ราคาอย่างครบถ้วน 3) ด้านความไว้วางใจ (Trust) เป็นเรื่องของความเชื่อมั่นของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค

ไว้วางใจในการซื้อสินค้าและเชื่อมั่นในข้อมูลรายละเอียดของสินค้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน 4) ด้านความ

คุ้มค่า (Value) เป็นการรับรู้ถึงประโยชน์ของสินค้าที่ผู้บริโภคจะได้รบัว่ามีคุณภาพดีมากกว่าสินค้าทั่วไป 

รวมไปถึงยังมีขั้นตอนการผลิตที่ได้มาตรฐานและตอบโจทย์การใช้งานได้ดีที่สุด และ 5) ด้านความตั้งใจ

ซือ้ (Purchase Intention) เป็นตัวบ่งช้ีว่าบุคคลได้ทุ่มเทหรอืเต็มใจที่จะเลือกซือ้สิ่งที่ดีที่สุดเพื่อให้ได้สินค้า

หรอืบริการตรงกับความตอ้งการของบริโภคทั้งในอนาคตและอย่างต่อเนื่อง  

 บทความนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน  

แอปพลิเคชันเซโฟราในประเทศไทย ซึ่งจะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพื่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี

ของแอปพลิเคชันและองค์รวมถึงด้านการรับรู้ราคาส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและสร้างการ

รับรู้ความคุ้มค่า ทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันเซโฟราอีกครั้งใน

อนาคต 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้ งใจ 

ซือ้เครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราในประเทศไทย 

2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ เครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชัน

เซโฟราในประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ ์(Image) 

ภาพลักษณ์ เป็นการสื่อสารคุณลักษณะที่สำคัญของสิ นค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภค            

เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าหรือบริการผู้บริโภคจะนึกถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า  และอนุมานว่า

คุณภาพของสินค้าหรือบริการจะเป็นไปตามที่ตราสินค้าสื่อออกมาซึ่งเป็นการกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภค (สุมามาลย์ ปานคำ และ พชรพล จันทร์จริยากุล, 2564) รวมไปถึงภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ

ของผู้บริโภคผ่านประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมเกิดเป็นความเชื่อ ความคิด ความประทับใจ และ

สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามประสบการณ์ใหม่ที่รับรู้ (นัทธีรา พุมมาพันธุ์, 2562) 

 กล่าวโดยสรุป ภาพลักษณ์  หมายถึง ความรู้สึกขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคว่าแอปพลิเคชัน           

มีภาพลักษณ์ที่ดี มีโลโก้ที่จดจำง่าย สินค้าดึงดูดมีความน่าสนใจ อีกทั้งมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักกันอย่าง

แพร่หลายเกี่ยวกับสินค้าที่จำหน่ายและสามารถบ่งบอกสถานะทางสังคมของผู้ใช้ได้ 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านการรับรู้ราคา (Price Perception) 
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การรับรู้ราคาเป็นการเข้าใจถึงความคุ้มค่าระหว่างราคากับสิ่งที่สมควรได้รับจากการซื้อสินค้าหรือ

บริการ ซึ่งต้องมีความเป็นธรรม โดยขึ้นอยู่กับระดับความพึงพอใจและความต้องการของแต่ละบุคคล 

(Lee & Phau, 2018) นอกจากนี้ยังเป็นการประเมินถึงคุณค่าในการได้รับสินค้าหรือบริการ โดย

สอดคล้องกับค่าเงินที่จ่ายไปในการได้รับสินค้าหรือบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าหรือ

บริการ (กฤษฎา ฟักสังข์ และสมชาย เล็กเจริญ, 2564) 

กล่าวโดยสรุป การรับรู้ราคา หมายถึง การประเมินราคาที่เหมาะสมจนก่อให้เกิดความ         

พึงพอใจต่อผู้บริโภค โดยผู้บริโภคคิดว่าสินค้ามีราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับเงินที่จ่ายไป มีราคา

สมเหตุสมผล อีกทั้งยังมีการแจ้งข้อมูลและราคาอย่างครบถ้วน  

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust) 

ความไว้วางใจเกิดขึ้นจากความเชื่อมั่นระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการ โดยจะส่งผลต่อ

ความสัมพันธ์ในระยะยาวที่ถูกสร้างขึ้น ความมั่นใจของลูกค้าที่เพิ่มมากขึ้นจะเป็นการประเมินและการ

ยินดีที่จะจ่ายเพื่อสินค้าและบริการ (ปาณิศา ศรีละมัย และ ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล, 2561) อีกทั้งยังเป็น

ผลลัพธ์จากการแสดงปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการ จนสามารถสร้างความเชื่อมั่น

และความน่าเชื่อถือในการซื้อขายสินค้าหรือบริการ ทำให้ความไว้วางใจเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่กำหนด

ความสำเร็จของผูป้ระกอบการ (สมชาย เล็กเจริญ และ ชัญญา นุตตะไลย์, 2565)   

กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั ่นที ่เกิดขึ ้นกับผู ้บ ริโภคโดยผู ้บริโภค

ไว้วางใจในการซื้อสินค้า เชื่อมั่นในข้อมูลรายละเอียดของสินค้าบนแอปพลิเคชัน รวมถึงมีบริการหลัง

การขายที่ด ีเช่น รับผิดชอบกรณีสินค้าเสียหาย อีกทั้งยังเชื่อมั่นว่าดำเนนิธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความคุ้มค่า (Value) 

ความคุ้มค่า เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังถึงความคุ้มค่าว่าสิ่งที่ผู้บริโภคเสียเงินไปนั้นจะคุ้มค่าต่อ 

สิ่งที่จะได้รับ (Persoskie et al., 2018) รวมไปถึงการที่ผู้บริโภคสามารถประเมินในสิ่งที่จะได้รับและใน

สิ่งที่เสียไปนั้นว่าจะคุ้มค่ากับสิ่งที่ได้รับหรือไม่ในการซื้อสินค้าหรือบริการ (ฐานิสร พันธุ์ครุฑ และ   

เกษมศานต์ โชติชาครพันธุ์, 2562) 

กล่าวโดยสรุป ความคุ้มค่า หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์ของสนิค้าที่ผู้บริโภคจะได้รับโดยผ่าน

การประเมินจากผู้บริโภคว่าสินค้ามีความคุ้มค่าต่อสิ่งที่จะได้รับ มีคุณภาพดีมากกว่าสินค้าทั่วไป รวมไป

ถึงยังมขัี้นตอนการผลิตที่ได้มาตราฐานและตอบโจทย์การใชง้านได้ดีที่สุด  

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อเป็นการที่ผู้บริโภคเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ โดยเมื่อผู้บริโภคได้ทำการ

เลือกสินค้า การตัดสินใจขั้นสุดท้ายของการซื้อจะขึ้นอยู่กับความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภค (Athapaththu & 

Kulathunga, 2018) รวมถึงความพยายามในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยจะขึ้นอยู่ กับ

ปัจจัยหลายประการ เช่น ตราสินค้า ผู้จัดจำหน่าย เวลาหรือบริการต่าง ๆ ความตั้งใจซื้อมีผลโดยตรง

ต่อปริมาณการซื้อสนิค้าหรอืบริการจากผู้จัดจำหน่าย (Das, Dotson & Henson, 2014) 
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กล่าวโดยสรุป ด้านความตั้งใจซือ้ หมายถึง ความพยายามของผู้บริโภคที่พร้อมหรือเต็มใจที่จะ

เลือกทางเลือกซื้อสิ่งที่ดีที่สุดเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ทั้งใน

อนาคตและอย่างต่อเนือ่ง  

จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน

แอปพลิเคชันเซโฟราในประเทศไทย มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์  ด้านการรับรู้ราคา 

ด้านความไว้วางใจ ด้านความคุ้มค่า และด้านความตั้งใจซื้อ ซึ่งผู้ประกอบการควรคำนึงถึงปัจจัยต่าง ๆ 

โดยปัจจัยด้านความคุ้มค่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านการรับรู้

ราคา ตามลำดับ ถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชัน

เซโฟราได้ จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 

กรอบแนวคดิการวิจัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟรา

ในประเทศไทย ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Che-Hui Lien, et al., (2015) มาปรับปรุงและพัฒนา โดย

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟรา ได้แก่ ด้าน

ภาพลักษณ์ (Image) ด้านการรับรู้ราคา (Perceived Price) ด้านความไว้วางใจ (Trust) ด้านความคุ้มค่า 

(Value) ว่ามีอทิธิพลต่อความตั้งใจซือ้เครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราในประเทศไทย ดังภาพที่ 1 
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ระเบียบวิธีวิจยั 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราและ 

พักอาศัยในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน  

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี ้ได้แก่ ผู้ที่เคยซือ้เครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราและพัก

อาศัยในประเทศไทย จำนวน 390 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal 

Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011), and Schumacher and Lomax (2010) ได้เสนอ

ว่าตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อย

ที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปร        

ที่สังเกตได้จำนวน 25 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างไม่นอ้ยกว่า 250 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

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

ซือ้เครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราหรือไม่ สถานที่พักอาศัย จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟรา โดยข้อ

คำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาพลักษณ์ 2) ด้านการรับรู้

ราคา 3) ด้านความไว้วางใจ 4) ด้านความคุม้ค่า และ 5) ด้านความตัง้ใจซือ้ จำนวน 25 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่า 

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC)     

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

กับกลุ่มลูกค้าที่ เคยซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราจำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่า 

ความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่า ความเชื่อมั่นด้านภาพลักษณ์ = 0.82, ด้านการรับรู้ราคา = 0.79, ด้านความไว้วางใจ = 0.84, 

ด้านความคุ้มค่า = 0.80 และด้านความตั้งใจซื้อ = 0.83 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้น

ไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำอางผ่านแอป

พลิเคชันเซโฟราและพักอาศัยในประเทศไทย โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก ่             
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1) ท่านเคยซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย    

ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างประเทศ 

ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์  URL ของแบบสอบถามออนไลน์

ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัวและเพจเฟซบุ๊ก Sephora ในช่วงเดือน ธันวาคม พ.ศ. 2565–มกราคม       

พ.ศ. 2566 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 402 คน 

หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม

จำนวน 390 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้

สถิติ ค่าความถี่  (Frequency) และร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskog & 

Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥  0 .9 0  (Hu & Bentler, 19 9 9 ) ; 

RMSEA  0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR  0 .0 8  (Thompson, 2004) แ ล ะ  Hoelter  200 

(Hoelter, 1983) 

 จรยิธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนี้ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-115 

 

ผลการวจิัย 

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 330 

คน คิดเป็นร้อยละ 84.60 มีอายุอยู่ในช่วง 18-29 ปี จำนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 มีสถานภาพ

โสด จำนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 64.90 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000-30,000 บาท จำนวน 212 

คน คิดเป็นร้อยละ 54.40 อาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 45.90 และ

ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซือ้เครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราและพักอาศัยในประเทศไทย 

1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

เครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราในประเทศไทย 

   1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชัน

เซโฟราในประเทศไทย พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี้ 1) ด้าน

ภาพลักษณ์ 2) ด้านการรับรู้ราคา 3) ด้านความไว้วางใจ 4) ด้านความคุ้มค่า และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ 
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และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์

ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า

การตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability, CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า 

Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair 

et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมี

ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted, AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า 

มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของตัวโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความ

น่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าการทดสอบน้ำหนัก

องค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด

ในตัวโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงข้อคำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite Reliability (CR) และ 

ค่า Average Variance Extracted (AVE) 

 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวบ่งชี้ 

Cronbach’s  

Alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

Image 0.82 0.87 0.57 5.91 3 0.12 0.05 0.99 

IM1 มีโลโก้ที่จดจำง่าย Outer Loading = 0.77 

IM2 มีสินค้าดึงดูดความน่าสนใจ Outer Loading = 0.75 

IM3 เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย Outer Loading = 0.72 

IM4 มีชื่อเสียงเกี่ยวกับสินค้าที่จำหน่าย Outer Loading = 0.82 

IM5 บ่งบอกสถานะทางสังคมของผู้ใช้ได้ Outer Loading = 0.76 

Perceived Price 0.79 0.85 0.53 7.56 3 0.06 0.06 0.99 

PP1 มีราคาคุ้มค่ากบัเงินที่จา่ยไป Outer Loading = 0.71 

PP2 มีราคาสมเหตุสมผล Outer Loading = 0.73 

PP3 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ Outer Loading = 0.75 

PP4 ยินดีที่จะซือ้แม้ราคาจะสูงก็ตาม Outer Loading = 0.77 

PP5 มีการแจ้งข้อมูลและราคาอย่างครบถว้น Outer Loading = 0.75 

Trust 0.79 0.85 0.53 7.56 3 0.06 0.06 0.99 

TR1 ไว้วางใจในการซือ้สินค้า Outer Loading = 0.77 

TR2 ไว้วางใจในข้อมูลรายละเอยีดของสินค้า Outer Loading = 0.74 

TR3 ดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย ์ Outer Loading = 0.75 

TR4 ไว้วางใจว่าจะได้สินค้าตรงตามที่สัง่ Outer Loading = 0.78 

TR5 ไว้วางใจในบรกิารหลังการขาย Outer Loading = 0.86 

Value 0.93 0.77 0.71 2.09 2 0.35 0.01 1.00 

VL1 รู้สึกคุ้มค่าเมื่อไดใ้ชส้ินค้า Outer Loading = 0.89 

VL2 มีคุณภาพดีมากกว่าเคร่ืองสำอางทั่วไป Outer Loading = 0.86 

VL3 ติดทนนานกว่าเคร่ืองสำอางทั่วไป Outer Loading = 0.85 

VL4 มีมาตรฐานในการผลิต Outer Loading = 0.85 

VL5 
ตอบโจทย์การแต่งหน้าได้ตรงตามความ 

ต้องการ 
Outer Loading = 0.88 

Purchase Intention 0.88 0.53 0.67 4.07 3 0.25 0.03 1.00 

PI1 ตั้งใจซือ้สินค้าเสมอ Outer Loading = 0.75 

PI2 ตั้งใจที่จะกลับมาซือ้สินค้าในอนาคต Outer Loading = 0.78 

PI3 วางแผนที่จะซือ้ภายใน 1 เดือนข้างหน้า Outer Loading = 0.84 

PI4 แนะนำคนรู้จักให้ซื้อสินค้า Outer Loading = 0.82 

PI5 ยืนยันที่จะซือ้สินค้าอีกคร้ัง Outer Loading = 0.76 
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1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชงิประจักษ์ ดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลนืของปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอทิธิพลต่อความตั้งใจ

ซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลเิคชันเซโฟรา 

ค่าสถิต ิ เกณฑ์ ค่าที่ได้ ความหมาย 

1.ค่า CMIN/df 

2.ค่า GFI 

3.ค่า AGFI 

4.ค่า CFI 

5.ค่า RMSEA 

6.ค่า SRMR 

7.ค่า Hoelter 

< 3.00 

≥ 0.90 

≥ 0.90 

≥ 0.90 

< 0.08 

< 0.08 

> 200 

1.71 

0.93 

0.90 

0.97 

0.04 

0.07 

264 

ผ่านเกณฑ์ 

ผ่านเกณฑ์ 

ผ่านเกณฑ์ 

ผ่านเกณฑ์ 

ผ่านเกณฑ์ 

ผ่านเกณฑ์ 

ผ่านเกณฑ์ 

 

จากตารางที่ 2 พบว่าค่าสถิติผ่านเกณฑ์ทุกค่า สรุปได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิ งสาเหตุที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างด ี

2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชัน

เซโฟราในประเทศไทย 

   2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ มีอิทธิ พลต่อความตั้ งใจซื้อ เครื่องสำอางผ่าน              

แอปพลิเคชันเซโฟราในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชัน

เซโฟราได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความคุ้มค่ามีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.94 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านความ

ไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.82 และ 0.44 ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ดัง

ภาพที่ 2  
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 2 = 401.86, df = 235, CMIN/df = 1.71, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.97, SRMR = 0.07, RMSEA = 0.04 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจซื้อเครื่องสำอาง 

ผ่านแอปพลเิคชันเซโฟราในประเทศไทย 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มี ผลต่อ

ความตัง้ใจซือ้เครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราในประเทศไทย ดังตารางที่ 3 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

.34*** 

.42*** 

.89*** .47*** 

.80*** .78*** .76*** .82*** .77*** 

TR1 

 ด้านการรับรู้

ราคา 

 ด้านภาพลักษณ ์

 ด้านความ

ไวว้างใจ 

 ด้านความคุ้มคา่  ด้านความตั้งใจ

ซื้อ 

TR2 TR3 TR4 TR5 

PI5 

PI4 

PI3 

PI2 

PI1 

IM5 

IM4 

IM3 

IM2 

IM1 

PP5 PP4 PP3 PP2 PP1 
VL1 VL2 VL3 VL4 VL5 

.51*** .69**

* 

.77*** .69**

* 

.78**

* 

.51*** 

.60*** 

.73*** 

.74*** 

.71*** 

.74*** 

.84*** 

.77*** 

.75*** 

.72*** 

.63*** .67*** .74*** .79*** .84*** 

.12*** 

.94*** 
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ตารางท่ี 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อทิธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความตั้งใจซือ้เคร่ืองสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟรา  

 

 ตัวแปรแฝงภายใน 

ตัวแปรแฝง

ภายนอก 
ด้านการรับรู้ราคา ด้านความไว้วางใจ ด้านความคุ้มค่า ด้านความตั้งใจซื้อ 

 DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ด้านภาพลักษณ์ .34*** - .34*** .89*** - .89*** .42*** .46*** .88*** - .82*** .82*** 

ด้านการรับรู้ราคา - - - - - - .12*** - .12*** - 0.11*** 0.11*** 

ด้านความไว้วางใจ - - - - - - .47*** - .47***  .44*** .44*** 

ด้านความคุ้มค่า - - - - - - - - - .94*** - .94*** 

ค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์ (R2) 
0.12 0.79 0.82 0.81 

หมายเหต*ุ**p ≤ 0.001, DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางออ้ม, TE = อทิธิพลรวม 

 

 จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความคุ้มค่า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.94 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ      

มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.82 และ 0.44 ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราใน

ประเทศไทย ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาพลักษณ์ 2) ด้านการรับรู้ราคา 3) ด้านความ

ไว้วางใจ 4) ด้านความคุ้มค่า และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Che-Hui Lien, 

et al., (2015) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่าง

ดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 401.86, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 235, ค่า 

CMIN/df เท่ากับ 1.71, ค่า GFI เท่ากับ 0.93, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 0.07, ค่า 

RMSEA เท่ากับ 0.04 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001) CMIN/df < 3.00; Joreskog and Sorbom 

(1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker and Lomax (2004) AGFI ≥ 0.90; Schreiber et al. (2006) RMSEA 

< 0.08; Thompson, (2004) SRMR < 0.08 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราใน

ประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านความคุ้มค่าได้รับอิทธิพทางตรงมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคที่

ซือ้เครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราได้รับความรู้สึกเชิงบวก เช่น รู้สึกคุ้มค่าเมื่อได้ใช้สินค้า สินค้า

มีคุณภาพดีมากกว่าเครื่องสำอางทั่วไป มีมาตรฐานในการผลิต รวมถึงตอบโจทย์การแต่งหน้าได้ตรง
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ตามความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สมชาย เล็กเจริญ และ ณวรรษ ชัยศรี (2564) ได้

ศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

พบว่า ปัจจัยด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันบนอินสตาแกรม 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Che-Hui Lien et al., (2015) ได้ศึกษาพฤติกรรมการจอง

ห้องพักออนไลน์ของนักท่องเที่ยวในประเทศไต้หวัน พบว่า นักท่องเที่ยวตั้งใจจองห้องพักออนไลน์มาก

ขึ้นเมื่อคำนึงถึงความคุ้มค่ามากที่สุด นอกจากนี้ปัจจัยด้านความคุ้มค่าได้รับอิทธิพทางตรงรองลงมา

จากปัจจัยด้านความไว้วางใจ เนื่องมาจากผู้บริโภครับรู้ถึงข้อมูลรายละเอียดของสินค้าอย่างครบถ้วน 

ได้รับเครื่องสำอางตรงตามที่สั่งจากแอปพลิเคชัน อีกทั้งยั งมีบริการหลังการขายที่ดี และมั่นใจว่า     

แอปพลิเคชันเซโฟราดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภากร ชินวุฒิ 

(2561) ได้ศึกษาความตั้งใจในการจองห้องพักผ่านทางเว็บไซต์ของโรงแรม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย

ด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดต่อความตั้งใจในการจองหอ้งพักของผูบ้ริโภค นอกจากนี้ 

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุธีรา เดชนครินทร์, ธนัญญา ยินเจริญ และ อัคญาณ อารยะญาณ 

(2565) ได้ศึกษาบทบาทความไว้วางใจของผู้ซื้อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในตลาดกลาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจของผูซ้ื้อมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อ

ความตัง้ใจซือ้สินค้าในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจขายเครื่องสำอางบน       

แอปพลิเคชันเซโฟราควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความคุ้มค่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านการรับรู้ราคา จึงทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ เครื่องสำอางผ่าน          

แอปพลิเคชัน ดังภาพที่ 3  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เครื่องสำอาง 

ผ่านแอปพลเิคชันเซโฟราในประเทศไทย 

 

ด้านความคุ้มค่า 

(Value) 

 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อความต้ังใจซือ้ 

เครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟรา 

ในประเทศไทย 

ด้านความไว้วางใจ 

(Trust) 

 

 ด้านภาพลักษณ์ 

(Image) 

 

 
ด้านการรับรูร้าคา 

(Price Perception) 
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 องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความคุ้มค่า ปัจจัย

ด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านการรับรู้ราคา มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

เครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราในประเทศไทย ดังนัน้ผูป้ระกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัย

ดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราในประเทศ

ไทย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราใน

ประเทศไทย ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาพลักษณ์ 2) ด้านการรับรู้ราคา 3) ด้านความ

ไว้วางใจ 4) ด้านความคุ้มค่า และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟราและ

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  และปัจจัยที่มี

อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟรา ได้แก่ ปัจจัยด้านความคุ้มค่า 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชันเซโฟรา ได้แก่ ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านการรับรู้ราคา ตามลำดับ 

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยด้านความคุ้มค่า เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด 

ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจควรให้ความสำคัญต่อผู้บริโภคเมื่อได้ใช้สินค้าแล้วรู้สึกว่าสินค้ ามีคุณภาพดี

มากกว่าเครื่องสำอางทั่วไป ติดทนนาน เป็นสินค้าที่มีมาตรฐานในการผลิต และสามารถตอบโจทย์การ

แต่งหน้าได้ตรงตามความต้องการ จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกคุ้มค่าก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ

เครื่องสำอางอกีครั้งในอนาคต  

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรองลงมา 

ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจควรให้ความสำคัญในข้อมูลรายละเอียดของสินค้าบนแอปพลิเคชัน รวมถึงมี

บริการหลังการขายที่ดี เช่น รับผิดชอบกรณีสินค้าเสียหาย รวมถึงต้องดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ 

จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจก่อให้เกิดความตั้งใจซือ้เครื่องสำอางอกีครั้งในอนาคต  

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยด้านความคุ้มค่า ผู้ประกอบการสามารถ

นำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจเครื่องสำอาง โดยควรคำนึงถึงความรู้สึกเมื่อผู้บริโภคได้ใช้สินค้า 

แล้วรู้สึกว่ามีคุณภาพดีมากกว่าเครื่องสำอางทั่วไป ติดทนนาน เป็นสินค้าที่มีมาตรฐานในการผลิต และ
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สามารถตอบโจทย์การแต่งหน้าได้ตรงตามความต้องการ ทั้งนี้ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านการรับรู้ราคา และปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านความตั้งใจ

ซื้อเครื่องสำอาง สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่นๆ ที่

นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านการลดราคา ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

และปัจจัยด้านความภักดี เป็นต้น  
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