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บทคัดย่อ  

          บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ

ซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบ 

ถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช้อปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 300 คนได้มาโดยการสุ่มตัวอย่าง

แบบสะดวก สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และ

โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 

4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 2) ด้านภาพลักษณ์ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 

4) ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 

1.82, ค่า GFI = 0.96, ค่า AGFI = 0.92, ค่า SRMR = 0.02, ค่า RMSEA = 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์

การพยากรณ์ = 0.80 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของด้านความตั้งใจซื้อ
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ผลติภัณฑ์ทำความสะอาดผวิหนา้บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป ได้ร้อยละ 80 พบว่า ด้านความไว้วางใจ 

และด้านภาพลักษณ์ มีอิทธิพลรวมต่อด้านความตั้งใจซื้อ ตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการที่ขายผลิตภัณฑ์

ทำความสะอาดผิวหน้าควรคำนึงถึงความไว้วางใจและภาพลักษณ์ เป็นสำคัญเพื่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ

ผลติภัณฑ์ทำความสะอาดผวิหน้าต่อไป 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความตั้งใจซื้อ; แอปพลิเคชัน; ติ๊กต๊อกช้อป; ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด

ผวิหน้า 

Abstract  

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

intention of facial cleansing products on the TikTok Shop application in Bangkok and its vicinity and 

2) study causal factors influencing purchase intention of facial cleansing products on the TikTok 

Shop application in Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. The sample was 

people who have bought facial cleansing products on the TikTok Shop application and live in 

Bangkok and its vicinity of 300 people by convenience sampling. The tools used in the research 

were online questionnaires. 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) social media 

marketing; 2) image; 3) trust; and 4) purchase intention, and the model was consistent with the 

empirical data to a great extent. The statistic showed CMIN/df = 1.82, GFI = 0.96, AGFI = 0.92, 

SRMR = 0.02, RMSEA = 0.05. The final was a predictive coefficient of 0.80, indicating that the 

variables in the model can explain the variance of the purchase intention of facial cleansing 

products on the TikTok Shop application by 80 percent. It was found that the trust and the image 

were respectively influential on purchase intention. Entrepreneurs who sell facial cleansing 

products on the TikTok Shop application should consider trust and image; it is important to create 

intention to purchase facial cleansing products on the TikTok Shop application. 

Keywords: Causal Factors; Purchase Intention; Application; TikTok Shop; Facial Cleansing Product 

 

บทนำ   

   ปัจจุบันธุรกิจออนไลน์เป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งในการดำเนินธุรกิจที่มีการ

เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสารที่สะดวกสบายและรวดเร็ว รวมทั้งการเข้าถึงกลุ่มปัจจุบัน

ผูบ้ริโภคในวงกว้าง จึงทำให้ผูป้ระกอบการธุรกิจต่าง ๆ มีการปรับตัวด้วยการผลิตสินค้าเข้ามานำเสนอ

ขายผ่านการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งตั้งแต่ พ.ศ. 2563 ที่ได้รับผลกระทบต่อเนื่องมาจาก
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สถานการณ์การระบาดของ COVID-19 ทำให้เหลือช่องทางในการสื่อสารกับลูกค้าเพียงช่องทาง

ออนไลน์ช่องทางเดียว จึงส่งผลให้มีการปรับรูปแบบเน้นการตลาดออนไลน์หรือการตลาดดิจิทัลอย่าง

เต็มระบบมากขึ้น (ทัศนา ประวิเศษ และ ธนาลัย สุคนธ์พันธุ์, 2563) โดยในปี พ.ศ. 2564 พบว่ามูลค่า

ตลาดประมาณ 900,000 ล้านบาท เนื่องจากผูบ้ริโภคคุ้นชินกับการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และ

แบรนด์ต่างๆ หันมาจำหน่ายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์กันมากขึ้น  

ตลาดอีคอมเมิร์ซเป็นตลาดใหญ่แถมยังเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยข้อมูลจากสมาคมอีคอมเมิร์ซ 

ไทยระบุว่า มูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ประเทศไทยในปี 2566 มูลค่าประมาณ 920,000 

ล้านบาท เติบโตขึ้นประมาณ 13-15% เมื่อเทียบกับปี 2565 มูลค่า 800,000 ล้านบาท นับว่าประเทศ

ไทยได้เข้าสู่การซื้อขายออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ ส่งผลให้ช่วงที่ผ่านมาแพลตฟอร์มต่าง  ๆ หันมาให้

ความสนใจตลาดอีคอมเมิร์ซ รวมไปถึงแพรตฟอร์มติ๊กต๊อก (TikTok) ที่มกีารเปิดตัวติ๊กต๊อกช้อป (TikTok 

Shop) เพื่อรองรับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคนี้ที่เปลี่ยนไปและเป็นที่นิยมอย่างมากในหมู่ผู้ซื้อและ

ผู้ขาย ซึ่งติ๊กต๊อกมีการรวมช่องทางการซื้อและการขายของออนไลน์ไว้ในแพรตฟอร์มเดียวกัน โดยใน

ปัจจุบันผู้ใช้ติ๊กต๊อกนิยมนำสินค้าไปรีวิวภายในคอมมิวนิตี้ ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มดิจิทัลที่มีแนวโน้มเชื่อ

คำพูดของคอมมิวนิตี้ อินฟลูเอนเซอร์ หรือคำแนะนำของคนใกล้ตัวมากกว่าคำโฆษณาจากแบรนด์แบบ

ตรงๆ (เว็บไซต์ Positioning, 2564) 

           ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้า เป็นผลิตภัณฑ์ที่ทำหน้าที่ทำความสะอาดผิวจากสิ่งสกปรก 

ฝุ่นละออง คราบเหงื่อไคล น้ำมันบนผิวหน้า เชื้อแบคทีเรีย และที่สำคัญสามารถทำความสะอาดด้วย

การคลีนซิ่งที่ใช้เช็ดเครื่องสำอางบนผิวหน้า เพื่อป้องกันการเกิดปัญหาผวิอื่น ๆ ตามมา เช่น ปัญหาการ

เกิดสิว ปัญหารูขุมขนกว้าง ปัญหาริ้วรอยก่อนวัย และปัญหาความหมองคล้ำ ที่เกิดจากการสะสมของ

สิ่งสกปรกบนผิวและรูขุมขน ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าจึงเปรียบเสมือนสิ่งที่ดูแลสภาพผิวของ

เราให้ดีขึ้น ดูมีสุขภาพดี น่าดึงดูด ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าเป็นสินค้าที่มีบทบาทสําคัญและ

เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าประเภทเครื่องสําอาง 

เช่น สกินแคร์ เมคอัพ เป็นต้น ส่วนใหญ่พบว่าผู้หญิงใส่ใจกับการดูแลความสวยความงาม สุขภาพและ

ภาพลักษณ์ภายนอกสอดคล้องกับวิถีชีวิต รวมถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีการเปลี่ยนแปลงไปจนเกิด

ค่านิยมเกี่ยวกับความสวยความงามในชีวิตประจําวันมากขึ้น (Bioderma Laboratoire Dermatologique 

สกินแคร์, 2566) 

         ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช้อปของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ดา้นการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

(Social Media Marketing) เป็นการตลาดทางอินเทอร์เน็ตรูปแบบหนึ่งที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อ

สร้างการสื่อสารทางการตลาดในการเข้าถึงเป้าหมาย  ด้านภาพลักษณ์ (Image) เป็นภาพลักษณ์เชิง

บวกที่ถูกสร้างขึ้นได้หลายวิธี เช่น จากการพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) จากประสบการณ์

ตรงของผู้บริโภค ด้านความไว้วางใจ (Trust) เป็นความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
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สินค้าของลูกค้ารวมถึงอิทธิพลของข้อมูลทางออนไลน์ที่เกิดขึ้น ด้านความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention) 

เป็นการวางแผนของผู้บริโภคหรือความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่งในอนาคต  ซึ่ง

ถ้าผู้ประกอบการทำให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊ก

ต๊อกช้อปจะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

         บทความวิจัยนีน้ำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความ

สะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็น

แนวทางในการวางการตลาดให้สามารถสร้างโอกาสทางธุรกิจ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ ความไว้วางใจ

และการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จนเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอป

พลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป ซึ่งจะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการที่ขายผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้า

สามารถนำขอ้มูลไปพัฒนาการขายสินค้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปให้มปีระสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผวิหน้าบน

แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 

อุมาวรรณ วาทกิจ (2565) กล่าวไว้ว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การตลาด

ทางอินเทอร์เน็ตรูปแบบหนึ่งที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อสร้างการสื่อสารทางการตลาดในการ

เข้าถึงเป้าหมายของตราสินค้า รวมถึงการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ครอบคลุมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ

การใช้วิดีโอและรูปภาพเพื่อแบ่งปันเนื้อหาเพื่อการตลาดเป็นหลักสามารถสร้างกระแสใหม่ที่เติบโต

อย่างรวดเร็วในรูปแบบที่ธุรกิจสามารถสร้างได้อย่างง่ายดายและสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายได้ นอกจากนี้ อธิบดี คำเจริญ และ สุมามาลย์ ปานคำ (2563) กล่าวไว้ว่า การตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ที่ช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงผู้บริโภคในชุมชนทาง

สังคมออนไลน์ และสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้มากขึ้น โดยสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทที่สำคัญ

ในความสำเร็จของตราสินค้า สื่อสังคมออนไลน์หรือที่เรียกกันว่าโซเชียลมีเดียเป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่

เป็นสื่อกลางที่ ช่วยให้ประชาชนทั่วไปมีส่วนร่วมในการสร้างและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่าน
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อินเทอร์เน็ต โดยบริษัทที่ให้บริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น  เฟซบุ๊ก (Facebook), ทวิตเตอร์ 

(Twitter), อินสตาแกรม (Instagram), ไลน์ (Line), และ ติ๊กต๊อก (TikTok) เป็นต้น  

          กล่าวโดยสรุป ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นสื่อกลาง

ที่ช่วยให้ประชาชนทั่วไปมีส่วนร่วมในการสร้างและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่ง

การตลาดทางอินเทอร์เน็ตเป็นรูปแบบหนึ่งที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างการสื่อสารทาง

การตลาดในการเข้าถึงเป้าหมายของสินค้า ซึ่งผู้บริโภคคิดว่าร้านค้าที่ขายผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด

ผวิหน้ามีความน่าเชื่อถอื และมักจะอ่านรวีิวจากผูท้ี่เคยซือ้ก่อน อกีทั้งยังสนใจเนือ้หาและวิดีโอที่ปรากฎ

ในโฆษณาของรา้นค้าเพื่อช่วยใหค้้นหาร้านค้าที่ขายได้ง่ายขึ้น  

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ (Image)  

 ชัชญา สกุณา และ สุพิชฌาย์ ฉิมจนิดา (2564) กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ความรู้สึกเชิง

บวกที่ถูกสร้างขึ้นได้หลายวิธี เช่น จากการพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) จากประสบการณ์

ตรงของผู้บริโภค และการอ้างอิงจากตัวของแบรนด์เอง เช่น ชื่อสินค้า หรือ โลโก้รวมทั้งอาจมีการ

กําหนดตัวตนของแบรนด์ผ่านประเทศผู้ผลิตสินค้า เครื่องหมายตราสินค้า เครื่องหมายรับรองคุณภาพ 

นอกจากนี้ วุฒิชัย ยังปรางค์ และ ธัญนันท์ บุญอยู่ (2566) ภาพลักษณ์ หมายถึง รูปแบบของความเชื่อ 

แนวคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสินค้า ดังนัน้ภาพลักษณ์จึงเป็นตัวกําหนดของทัศนคติและการ

กระทําของผูบ้ริโภคที่มีความสัมพันธ์ที่เป็นความเชื่อเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีที่สามารถสร้างความมั่นใจ

ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสินคา้ที่นํามาเผยแพร่ โดยภาพลักษณ์ที่มคีวามแตกต่างกัน 

 กล่าวโดยสรุป ด้านภาพลักษณ์ หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวกที่ถูกสร้างขึ้นได้หลายวิธี เช่น จาก

การพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค และการอ้างอิงจาก 

ตัวของตราสินค้าเอง ผู้บริโภคคิดว่าร้านค้าที่ขายผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช้อปมีภาพลักษณ์ที่ดี มีโลโก้ที่จดจำง่าย และมีชื่อเสียงที่ดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด

ผิวหน้าโดยที่ว่าร้านค้าที่ขายผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป อีกทั้งยัง

เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย นอกจากนี้ผู้บริโภคยังมีประสบการณ์ที่ดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ทำความ

สะอาดผวิหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกชอ้ป   

          แนวคดิเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust) 

 วีระนันท์ คำนึงวุฒิ (2562) กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่นในผลิคภัณฑ์  

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของลูกค้ารวมถึงอิทธิพลของขอ้มูลทางออนไลน์ที่เกิดขึน้ จากการสืบค้น

ของลูกค้าโดยตรงภายใต้ความเชื่อมั่นในตนเอง นอกจากนี้ สุมามาลย์ ปานคํา และวรณัน จันทรอด 

(2565) กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่นในสินค้าเชิงบวกซึ่งจะเริ่มต้นจากประสบ 

การณ์ส่วนบุคคลต่อการใช้แอปพลิเคชันที่จะสร้างการรับรู้ โดยผู้ซื้อจะพัฒนาประสบการณ์ที่ได้รับเป็น

ความเช่ือของตนที่มตี่อแอปพลิเคชันในเรื่องต่าง ๆ ขึน้มา 
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         กล่าวโดยสรุป ด้านความไว้วางใจ หมายถึง ผู้บริโภคไว้วางใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ทำความ

สะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป และไว้วางใจร้านค้าที่ขายผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด

ผิวหน้าดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ และให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าได้ชัดเจน นอกจากนี้ยัง

ไว้วางใจว่าจะได้รับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าตรงตามที่สั่งซื้อ และได้รับสินค้าตรงตามที่

คาดหวัง 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 นันทินี บุญยปรารภชัย และ ประพล เปรมทองสุข (2566) กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง 

กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจของผูบ้ริโภค ซึ่งบ่งบอกว่ามีการวางแผนก่อนที่จะตัดสินใจซือ้สินค้าใน

ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง นอกจากนี้ หงส์ณัญญา ด้วงโสน และจรัญญา ปานเจริญ (2566) กล่าวไว้ว่า 

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การวางแผนของผู้บริโภคหรือการมีความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการอย่างใด

อย่างหนึ่งในอนาคต อีกทั้งความตั้งใจซื้อนี้เกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและความมั่นใจของ

ผูบ้ริโภค  

          กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การแสดงออกในการรับรู้ถึงความพร้อมในความตั้งใจ

ซือ้ของผู้บริโภค โดยมาจากทัศนคติและความไว้วางใจของผู้บริโภคที่ได้ทำการประเมินจนเกิดการตั้งใจ

ซือ้สินค้าอย่างต่อเนื่อง และส่งผลใหเ้กิดการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใหต้รงกับความต้องการของผูบ้ริโภคใน

อนาคต  

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบน

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ 

Moslehpour et al. (2021) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป ได้แก่ ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ (Social Media Marketing) ด้านภาพลักษณ์ (Image) และด้านความไว้วางใจ (Trust) ว่ามีผล

ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

          ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

         ประชากรของการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่  ผู้ที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบน 

แอปพลิเคชัน ติ๊กต๊อกช้อปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากร

ที่แน่นอน 

           กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบน 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 300 คน ได้มาโดย

การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) 

Kline (2011); Schumacher and Lomax (2004) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวน

ตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้อง

มีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 12 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่ม

ตัวอย่างประมาณ 12x10 = 120 คน เป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

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

ดา้นความไว้วางใจ 

ดา้นการตลาดผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ 

ดา้นภาพลักษณ์ 

ดา้นความต้ังใจซื้อ 
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ซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 

2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศกึษา สถานภาพ รายได้

ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 6 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณ

ค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 2) ด้านภาพลักษณ์ 3) ด้าน

ความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซือ้ จำนวน 12 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) 

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป  จำนวน 30 

คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha) พบว่าความเชื่อมั่นด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เท่ากับ 0.73 ด้าน

ภาพลักษณ์ เท่ากับ 0.80 ด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 0.77 และด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.83 โดย

พิจารณ าเกณ ฑ์ค่ าความเชื่อมั่น  0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้ เห็นว่าข้อคำถามใน

แบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ทำความ

สะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อ

คำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเค ชัน 

ติ๊กต๊อกช้อปหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) 

สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บ

ข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัวและกลุ่มติ๊กต๊อก 

ในช่วงเดือน มกราคม-กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบ

แบบสอบถาม จำนวน 320 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้

จำนวนผูต้อบแบบสอบถาม 300 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติค่าความถี่  (Frequency) และร้อยละ (Percentage) สถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI 
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≥ 0.90 (Joreskog & Sorborn, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 (Hu & 

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

Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2023-056  

 

ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 300 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 155 

คน คิดเป็นร้อยละ 51.70 มีสถานภาพโสด จำนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 51.70 มีอายุอยู่ในช่วง  

29-39 ปี จำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 40 มีรายได้ต่อเดือน 30,000-45,000 บาท จำนวน 89 คน 

คิดเป็นร้อยละ 29.70 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 32.70 และผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปและพัก

อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

    1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด

ผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

2) ด้านภาพลักษณ์ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ และผลการตรวจสอบความตรง

เชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความ

สอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความ

เชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha 

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

การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของ

ความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความ

ตรงเชงิสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของ

ตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 

0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) 

และตารางที่ 1 แสดงข้อคำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite Reliability (CR) และค่า 

Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตุได ้

Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

ด้านการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์    

(Social Media Marketing)  
0.73 0.86 0.67 0.55 1 0.45 0.00 0.99 

1. ร้านค้าที่ขายมคีวามน่าเชื่อถือ (SM1)    Outer Loading = 0.79 

2. อ่านรีววิจากผู้ที่เคยซือ้ก่อนเสมอ (SM2)    Outer Loading = 0.82 

3. ค้นหาร้านค้าที่ขายผลิตภัณฑ์ไดง้่าย 

(SM3) 
   Outer Loading = 0.85 

ด้านภาพลักษณ์ (Image) 0.80 0.81 0.59 8.35 1 0.00 0.15 0.98 

1. ร้านค้าที่ขายผลิตภัณฑม์ีโลโก้ที่จดจำ

ง่าย (IM1) 
   Outer Loading = 0.79 

2. ร้านค้าที่ขายผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก (IM2)    Outer Loading = 0.78 

3. ประสบการณ์ที่ดีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

(IM3) 
   Outer Loading = 0.75 

ด้านความไว้วางใจ (Trust) 0.77 0.83 0.58 5.05 1 0.02 0.07 0.98 

1. ไว้วางใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (TT1)    Outer Loading = 0.82 

2. ไว้วางใจว่าได้รับผลิตภัณฑ์ที่สั่งซือ้ (TT2)    Outer Loading = 0.79 

3. ไว้วางใจว่าได้รับสินค้าตรงตามที่

คาดหวงั (TT3) 
   Outer Loading = 0.77 

ด้านความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 0.83 0.79 0.62 2.49 1 0.11 0.09 0.99 

1. ตั้งใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง 

(PC1) 
   Outer Loading = 0.79 

2. ตั้งใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์ในอนาคต (PC2)    Outer Loading = 0.80 

3. ตั้งใจจะแนะนำคนรู้จักให้มาซือ้เสมอ

(PC3) 
   Outer Loading = 0.79 

  

    1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.82 ค่าดัชนี GFI = 0.96, AGFI = 0.92, 

และ CFI = 0.97 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า 

RMSEA = 0.05 และค่า SRMR = 0.02 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และค่า SRMR ต้องมีค่าน้อย

กว่า 0.08 และค่า Hoelter = 264 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชีไ้ด้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก 

ช้อป มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้า

บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกชอ้ปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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    2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด

ผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่า ปัจจัย 

ด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.60 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.42 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านความไว้วางใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุด

จากปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.36 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 

 
 2 = 69.471, df= 38, CMIN/df = 1.82, GFI = 0.96, AGFI = 0.92, 

CFI = 0.97, SRMR = 0.05, RMSEA = 0.02 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผวิหน้า 

บนแอปพลเิคชันติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

  

    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรงอิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังตารางที่ 2 



 3548 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 6 (พฤศจิกายน - ธันวาคม 2567) 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อทิธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมที่มีอทิธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผวิหน้าบน

แอปพลิเคชนัติ๊กต๊อกช้อป 

หมายเหต ุ***p ≤ .001, *p ≤ .05   DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางออ้ม, TE = อทิธิพลรวม 

       

  จากตารางที่  2 พบว่าปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบน 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจมีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.60 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัย 

ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.37 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001 และปัจจัยด้านความไว้วางใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตลาดผ่าน  

สื่อสังคมออนไลน์มขีนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.36 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

        ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

        1. โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบน 

แอปพลิเคชัน ติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 2) ด้านภาพลักษณ์ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความ

ตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Moslehpour et al. (2021) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่

พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างด ีโดยพิจารณาจากค่าสถิตไิค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 

69.471, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.82, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 38, ค่า GFI เท่ากับ 0.96, ค่า AGFI 

เท่ากับ 0.92, ค่า SRMR เท่ากับ 0.02, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman 

(2001) CMIN/df < 3.00; Joreskog and Sorborn (1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker and Lomax (2004) 

AGFI ≥ 0.90; Schreiber et al. (2006) RMSEA < 0.08; Thompson (2004) SRMR < 0.08 

2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบน 

แอปพลิเคชัน ติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านภาพลักษณ์                 ด้านความไว้วางใจ                      ด้านความต้ังซื้อ 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ด้านการตลาดผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ 

.36*** - .36*** 

- 

.36*** - 

- 

.36*** -.04 .37*** .33*** 

ด้านภาพลักษณ ์ - - - - - - .42*** - .42*** 

ด้านความไว้วางใจ - - - -   .60*** - .60*** 

ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 

(R2) 

0.43 0.53 0.60 



 3549 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 7 No. 6 (November – December 2024) 

     2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป 

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความไว้วางใจมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าได้รับข้อมูลของ

สินค้าชัดเจน ได้รับสินค้าตรงตามที่คาดหวัง รวมถึงได้รับผลิตภัณฑ์ที่สั่งซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงาน วิจัย

ของ วีระนันท์ คำนึงวุฒิ (2562) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และ

ความภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อความตั้งใจซื้อสินค้าตลาดออนไลน์ พบว่าความไว้วางใจส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าของลูกค้ารวมถึงอิทธิพลของข้อมูลทางออนไลน์ที่เกิดขึ้น นอกจากนี้ยังสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ สุมามาลย์ ปานคํา และวรณัน จันทรอด (2565) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจใช้บริการพนักงานทําความสะอาดบนแอปพลิเคชันซีคสเตอร์ในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบว่า ความไว้วางในสินค้าเชิงบวกซึ่ งมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ ดังนั้น 

ผู้ประกอบการควรทำให้ลูกค้าไว้วางใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าแอปพลิเคชัน  

ติ๊กต๊อกช้อป อีกทั้งควรให้ข้อมูลสินค้าที่ชัดเจน และส่งสินค้าให้ตรงตามที่ลูกค้าสั่ง เพื่อส่งผลให้ลูกค้า

เกิดความตั้งใจซือ้ 

   2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป

ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์เป็นที่

รู้จักและจดจำผลิตภัณฑ์ได้ง่าย รวมถึงมีประสบการณ์ที่ดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้า

บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัชญา สกุณา และ สุพิชฌาย์ ฉิมจินดา 

(2564) ได้ศึกษาภาพลักษณ์และการตัดสินใจซื้อแบรนด์  MUJI ผ่านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

เรื่องการปรับลดราคาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์  

มีผลต่อการตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยขอ งวุฒิชัย ยังปรางค์ และ ธัญนันท์ บุญอยู่ 

(2566) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของประชาชนใน

พื้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ส่งผลบวกทางตรงต่อความตั้งใจซื้ออย่างมี

นัยสำคัญ ดังนั้นผู้ประกอบการควรทำให้ลูกค้ารู้จักและจดจำผลิตภัณฑ์ได้ง่าย รวมถึงมีประสบการณ์  

ที่ดใีนการซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผวิหน้าเพื่อส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ 

   2.3 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป

ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากด้านการตลาดผ่านนสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าร้านค้าที่ขาย

ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้ามีความน่าเชื่อถือ และมักจะอ่านรีวิวจากผู้ที่เคยซื้อก่อน และสนใจ

เนื้อหาวิดีโอที่ปรากฎในโฆษณาของร้านค้าเพื่อช่วยให้ค้นหาร้านค้าที่ขายได้ง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ชวดล นุตะเอกวุฒิ และ สุมามาลย์ ปานคำ (2563) ได้ศึกษาอิทธิพลของการตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าและ

ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัย

ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลกับผู้บริโภคต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ดังนั้นผูป้ระกอบการ

ควรใช้สื่อออนไลน์ในการกระจายทั้งเนื้อหา รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง กิจกรรมทางการตลาดเพื่อ



 3550 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 6 (พฤศจิกายน - ธันวาคม 2567) 

วัตถุประสงค์ทางการตลาดไปยังผู้บริโภค และทำให้ผู้บริโภคได้ใช้การสื่อสารทางโซเชียลมีเดียเป็น

แหล่งค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการที่ดีเพื่อส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้อย่างต่อเนื่อง 

            

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด

ผิวหน้า ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้าน

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด

ผวิหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกชอ้ป ดังภาพที่ 3 

 
ภาพที่ 3 โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหนา้ 

บนแอปพลเิคชันติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัย

ด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

 

 

 

 

ด้านการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์

(Social Media Marketing) 

 

ด้านความไว้วางใจ 

(Trust) 

 

ด้านภาพลักษณ ์

(Image) 

 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 

(Purchase Intention) 
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สรุป 

       ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ผลติภัณฑ์ทำความสะอาดผวิหน้าบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

        1. โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบน 

แอปพลิเคชัน ติ๊กต๊อกช้อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 2) ด้านภาพลักษณ์ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความ

ตั้งใจซือ้ และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

       2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบน 

แอปพลิเคชัน ติ๊กต๊อกช้อป ได้แก่ ปัจจัยด้านความไว้วางใจและปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ตามลำดับ ปัจจัย

ที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป 

ได้แก่ ปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

  1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจ

ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้า ควรทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าทำให้ลูกค้าไว้วางใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ทำ

ความสะอาดผวิหน้า อีกทั้งควรให้ข้อมูลสินค้าที่ชัดเจน และส่งสินค้าให้ตรงตามที่ลูกค้าสั่ง เพื่อส่งผลให้

ลูกค้าเกิดความตัง้ใจซือ้ผลติภัณฑ์ทำความสะอาดผวิหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อปรองลงมา ผู้ประกอบการควรให้ลูกค้ารู้จัก

ผลิตภัณฑ์ที่ขาย และรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์จดจำได้ง่าย รวมถึงมีประสบการณ์ที่ดีในการซื้อผลิตภัณฑ์  

ทำความสะอาดผวิหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช้อป สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการ

ประกอบธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และปัจจัย

ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็น

เกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้าน ความรักใน 

ตราสินค้า ปัจจัยด้านทัศนคต ิปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 



 3552 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 6 (พฤศจิกายน - ธันวาคม 2567) 

เอกสารอ้างอิง 

ชวดล นุตะเอกวุฒิ และ สุมามาลย์ ปานคำ. (2563). อิทธิพลของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าและ 

ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. 

วารสารศรีนครินทรวิโรฒวิจัยและพัฒนา (สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์), 12(24),  

28-37. สืบค้นจาก https://so04.tci-thaijo.org/index.php/swurd/article/view/252812/171640  

ชัชญา สกุณา และ สุพิชฌาย์ ฉิมจนิดา. (2564). ภาพลักษณ์และการตัดสินใจซือ้แบรนด์ MUJI ผ่าน 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเรื่องการปรับลดราคาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ 

ปริมณฑล. วารสารวิชาการคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์มหาวิทยาลัยราชภัฏ 

นครสวรรค์, 8(2), 147-155. สืบค้นจาก https://so05.tci-thaijo.org/index.php/hssnsru 

/article/view/254966/173768 

นันทินี บุญยปรารภชัย และ ประพล เปรมทองสุข. (2566). โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 

ที่ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเบบีบู้มเมอร์ และ 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. วารสารนวัตกรรมการจัดการศกึษา 

และการวิจัย, 5(1), 86-100. สืบค้นจาก https://so02.tci-thaijo.org/index.php/jemri/article 

/view/258865 

วีระนันท์ คำนึงวุฒิ. (2562). อิทธิพลของปัจจัยด้านความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีใน 

แบรนด์ของผูบ้ริโภคต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าตลาดออนไลน์. TNI Journal of Business 

Administration and Languages, 7(2), 88-99. สืบค้นจาก https://so06.tci-thaijo.org 

/index.php/TNIJournalBA/article/view/209498 

วุฒิชัย ยังปรางค์ และ ธัญนันท์ บุญอยู่. (2566). ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า 

อุปโภคบริโภคของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร. วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์, 

25(8), 158-170. สืบค้นจาก https://so03.tci-thaijo.org/index.php/msaru/article/view/272022 

เว็บไซต์ Positioning (2565). เจาะลึก 4 ปัจจัยที่ทำให้ ‘TikTok Shop’ อีคอมเมริ์ซน้องใหม่สาย ‘บันเทิง’  

กำลังมาแรง!. สืบค้นเมื่อ 23 มนีาคม 2567, จาก https://positioningmag.com/1410646 

สุมามาลย์ ปานคํา และ วรณัน จันทรอด. (2565). ปัจจัยเชงิสาเหตุที่มีอทิธิพลต่อความตัง้ใจใช้บริการ      

         พนักงานทำความสะอาดบนแอปพลิเคชันซีคสเตอร์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล.   

         วารสารศิลปการจัดการ, 6(3), 1096-1114. สืบค้นจาก https://so02.tci- 

thaijo.org/index.php/jam/article/view/256192 

 

 

 

https://so05.tci-thaijo.org/index.php/hssnsru/article/view/254966/173768
https://so02.tci-thaijo.org/index.php/jemri/article
https://so06.tci-thaijo.org/
https://so02.tci-/


 3553 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 7 No. 6 (November – December 2024) 

อธิบดี คำเจริญ และ สุมามาลย์ ปานคำ. (2563). รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้ 

ครีมยูมกิซ์สกินแคร์ ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล.  

วารสารศิลปการจัดการ, 4(2), 341-354. สืบค้นจาก https://so02.tci-

thaijo.org/index.php/jam/article/view/240940  

อุมาวรรณ วาทกิจ. (2565). ปัจจัยด้านการตลาดที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าอุปโภคบริโภคผ่านสื่อสังคม  

          ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย. วารสารวิชาการและวิจัย มหาวิทยาลัยภาคตะวันออก   

เฉียงเหนอื, 12(1), 288-302. สืบค้นจาก https://so04.tci-thaijo.org/index.php/neuarj/ 

article/view/255779 

Bioderma laboratoire dermatologique สกินแคร์. (2566). คลีนเซอร์กับคลีนซิ่ง คืออะไร ใช้ตอนไหน  

แตกต่างกันอย่างไร. สบืค้นเมื่อ 23 มนีาคม 2567, จาก https://www.bioderma.co.th/your- 

skin/clean-your-skin/what-is-cleanser 

Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2014). A primer on Partial Least Squares  

Structural Equation Modeling (PLS-SEM). California, CA: SAGE. 

Hoelter, J. W. (1983). The effects of role evaluation and commitment on identity salience. Social  

Psychology Quarterly, 46(2), 140–147. http://doi.org/10.2307/3033850 

Hu, L.T., & Bentler, P. M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure analysis:  

Conventional criteria versus new alternatives. Structural Equation Modeling, 6(1), 1–55. 

http://doi.org/10.1080/10705519909540118 

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

Lanham: Rowman & Littlefield. 

Kline, R. B. (2011). Principles and practices of structural equation modeling (3rd ed.). New York:  

The Guilford Press. 

Moslehpour, M., Ismail, T., Purba, B., & Wong, W. K. (2021). What makes GO-JEK go in  

Indonesia? The influences of social media marketing activities on purchase intention.  

Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 17(1), 89-103. 

DOI:10.3390/jtaer17010005 

Schreiber, J. B., Stage, F. K., King, J., Nora, A., & Barlow, E. A. (2006). Reporting structural  

equation modeling and confirmatory factor analysis results: A review. The Journal of 

i6Educational Research, 99(6), 323–337. https://doi.org/10.3200/JOER.99.6.323-338 

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

(3rd ed.). Routledge. 

 

https://so04.tci-thaijo.org/index.php/neuarj/%20article/view/255779
https://so04.tci-thaijo.org/index.php/neuarj/%20article/view/255779
https://www.bioderma.co.th/your-
http://dx.doi.org/10.3390/jtaer17010005


 3554 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 6 (พฤศจิกายน - ธันวาคม 2567) 

Thompson, B. (2004). Exploratory and confirmatory factor analysis: Understanding concepts and  

applications. American Psychological Association.  

Ullman, M. T. (2001). The declarative/procedural model of lexicon and grammar. Journal of  

Psycholinguistic Research, 30(1), 37–69. https://doi.org/10.1023/A:1005204207369 


