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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

บำรุงผวิกายบนแอปพลิเคชันช้อปปีข้องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็น

การวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ  

ผู้ที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จำนวน 383 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย 2) ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 

3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย

พิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.901, ค่า GFI = 0.928, ค่า AGFI = 0.905, ค่า SRMR = 0.028, ค่า 

RMSEA = 0.049 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.82 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้ร้อยละ 82 พบว่า 

ด้านความไว้วางใจ ด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย และด้านการรับรู้คุณภาพบริการ  มีอิทธิพล

ทางตรงต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการที่
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จำหน่ายผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายควรคำนึงถึงความไว้วางใจ และการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียเป็น

สำคัญเพื่อให้เกิดความตั้งใจซือ้ผลติภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้อยู่เสมอ 

คำสำคัญ: การตลาดผ่านโซเชยีลมีเดีย; ความไว้วางใจ; ช้อปปี;้ ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกาย; ความตั้งใจซื้อ 

Abstract  

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

intention of body care products on the Shopee application of consumers in Bangkok and its vicinity 

and 2) study causal factors for purchase intention of body care products on the Shopee application 

of consumers in Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. The sample was 

people who had bought body care products on the Shopee application and live in Bangkok and its 

vicinity—383 people. The tools used in the research were online questionnaires. The statistics 

used for data analysis included frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and structural 

equation modeling. The results of this research were the development of the causal relationship 

models, which consisted of 4 components: 1) social media marketing, 2) perceived service quality, 

3) trust, and 4) purchase intention. The model was consistent with the empirical data to a 

significant extent. The statistic showed that CMIN/df = 1.901, GFI = 0.928, AGFI = 0.905, SRMR 

= 0.028, and RMSEA = 0.049. The final predictive coefficient was 0.82, indicating that the 

variables in the model can explain the variance of the purchase of body care products on the 

Shopee application by 82 percent. The Shopee application's purchase decisions for body care 

products directly depend on social media marketing and trust. Therefore, entrepreneurs selling 

body care products should prioritize building consumer trust and leveraging social media marketing 

to consistently drive purchase intention for body care products on the Shopee application. 

Keywords: Social Media Marketing; Trust; Shopee; Body Care Products; Purchase Intention 
 

บทนำ 

ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมาตลาดอีคอมเมิร์ซของประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยได้รับ

แรงขับเคลื่อนจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาใช้เทคโนโลยีดิจทิัลในการจับจ่ายสินค้าและบริการมากขึ้น 

(สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2567) รายงานว่าในปี พ.ศ.2566 มูลค่าตลาด  

อีคอมเมิร์ซของประเทศไทยอยู่ที่ 5.96 ล้านล้านบาท เพิ่มขึ้นจาก 5.43 ล้านล้านบาทในปี พ.ศ.2565 

ซึ่งสะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงเชิงพฤติกรรมผู้บริโภคและศักยภาพของธุรกิจในระบบเศรษฐกิจดิจิทัล 

แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอย่างช้อปปี้  ได้กลายเป็นตัวแสดงสำคัญของปรากฏการณ์นี้  โดยในปี   
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พ.ศ.2566 มีผู้ใช้งานทั่วโลกกว่า 295 ล้านคน และในประเทศไทยมีฐานผู้ใช้ถึง 55.1 ล้านคนต่อเดือน 

(Buranthaveekoon, 2023) 

พื้นที่วิจัยของบทความนี้คือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งถือเป็นกลุ่มที่มี

บทบาทสำคัญในตลาดอีคอมเมิร์ซทั้งในด้านพฤติกรรมการซื้อ ความสามารถในการเข้าถึงเทคโนโลยี 

และความไวต่อการเปลี่ยนแปลงด้านการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกาย  

ที่ผู้บริโภคไทยให้ความนิยมสูง จากข้อมูลระบุว่าผู้บริโภคกว่าร้อยละ 28.42 เลือกซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งถือเป็นหมวดหมู่สินค้าที่มียอดซื้อสูง

เป็นอันดับ 3 ในตลาดออนไลน์ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2565) 

นอกจากนี้จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ 

ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่

ตรงกับความต้องการ ด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) เป็นการใช้

แพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการสื่อสาร โฆษณา และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ

บริการ (Perceived Service Quality) เป็นการประเมินของลูกค้าว่าสินค้าหรือบริการที่ได้รับตรงหรือ

เหนือกว่าความคาดหวัง ด้านความไว้วางใจ (Trust) เป็นความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือผู้

ให้บริการในความซื่อสัตย์และน่าเชื่อถือ (จิรพล ประสพสุข และ สุมามาลย์ ปานคำ, 2566) งานวิจัยที่

ผ่านมาส่วนใหญ่ให้ความสนใจต่อพฤติกรรมการซื้อในภาพรวมของตลาดอีคอมเมิร์ซหรือในหมวดหมู่

สินค้าทั่วไป อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ศึกษาลงลึกในบริบทของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายโดยเฉพาะใน

ประเทศไทยยังมีจำนวนจำกัด ซึ่งแสดงให้เห็นถึงช่องว่างขององค์ความรู้ที่สามารถพัฒนาเพิ่มเติมได้  

(Chan et al., 2020) 

บทความวิจัยนี้นำเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบน

แอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของ

ปัจจัยด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ และด้านความไว้วางใจของ

ผู้บริโภคต่อความตั้งใจซื้อสินค้า สามารถนำมาเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธุรกิจได้นำไปใช้ประโยชน์

ในการวางกลยุทธ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์

บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปีต้่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

ผลติภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปีข้องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอป 

พลิเคชันช้อปปีข้องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกาย

บนแอปพลิเคชันช้อปปีข้องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

การทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) 

การทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย หมายถึง การใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพื่อสื่อสารและ

ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการของแบรนด์ โดยเน้นการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและมีคุณค่าในรูปแบบ

ต่าง ๆ เช่น วิดีโอ รูปภาพ และโพสต์ เพื่อดึงดูดและสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย (อุมาวรรณ 

วาทกิจ, 2565) นอกจากนี้ยังหมายถึง การใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงและสร้าง

ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในชุมชนออนไลน์โดยสื่อเหล่านีท้ำหน้าที่เป็นสื่อกลางให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมใน

การสร้างและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่านอินเทอร์เน็ต  ซึ่งเป็นบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อน

ความสำเร็จของแบรนด์และธุรกิจในยุคเทคโนโลยี (อธิบดี คําเจริญ และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2563)  

กล่าวโดยสรุป การทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีส่วนร่วม

และแสดงความสนใจต่อเนื้อหาหรือโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชัน      

ช้อปปี้ ไม่ว่าจะเป็นการรับชมรูปภาพ วิดีโอ รีวิวผลิตภัณฑ์ที่แสดงตัวอย่างสินค้าและโปรโมชันที่ชัดเจน 

ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการมีส่วนร่วมในการทำการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในบริบทของแพลตฟอร์ม 

อีคอมเมิร์ซ ซึ่งถือเป็นแนวทางการตลาดสมัยใหม่ที่เน้นการใช้ข้อมูลในการสร้างมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์

โดยผ่านการมสี่วนร่วมของผู้บริโภคในสื่อออนไลน์ 

การรับรู้คุณภาพบรกิาร (Perceived Service Quality) 

 การรับรู้คุณภาพบริการ หมายถึง ความคาดหวังและความต้องการของผู้บริโภคที่ได้รับ

ประโยชน์จากสินค้าหรือบริการ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค (ปรางทิพย์ สุวพิชญ์ภูมิ 

และ สุมามาลย์ ปานคำ, 2566) นอกจากนี้ยังหมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความมั่นใจในคุณภาพสินค้า

หรือบริการที่ตรงตามความคาดหวังของผู้บริโภค จะส่งผลทำให้มีปริมาณการซื้อหรือการใช้บริการที่

เพิ่มมากขึ้น (มุกธิดา จริะพรพาณชิย์ และ สุมามาลย์ ปานคำ, 2567)  

กล่าวโดยสรุป การรับรู้คุณภาพบริการ หมายถึง การตอบสนองต่อความต้องการตามความ

คาดหวังของผูบ้ริโภค ผ่านขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าที่ง่าย ข้อมูลสินค้าชัดเจน บริการตอบคำถามรวดเร็ว 

บริการหลังการขายดี และการสั่งซื้อที่สะดวกและรวดเร็ว เมื่อผู้บริโภคมั่นใจในคุณภาพบริการจะเพิ่ม

โอกาสในการใชบ้ริการและเสริมความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจ 

ความไว้วางใจ (Trust) 

 ความไว้วางใจ หมายถึง การที่ผู้บริโภคเชื่อมั่นและมั่นใจในสินค้าว่ามีคุณภาพดี มีข้อมูล

รายละเอียดครบถ้วน สินค้าตรงตามการคาดหวังของผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจในการ

เลือกซื้อสินค้า (คงสหสรรค์ นันดิลก และ สมชาย เล็กเจริญ, 2566) นอกจากนี้ยังหมายถึงผู้บริโภค
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เชื่อมั่นและมั่นใจว่าร้านค้าทีจ่ำหน่ายสินค้าดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ โดยให้ข้อมูลรายละเอียดของ

สินค้ าอย่างถูกต้องและครบถ้วนพร้อมทั้ งจัดส่งสินค้าตรงตามความต้องการของผู้บริโภค         

(พัทธิยา ชูสวัสดิ์ และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2566) แต่ในบางครั้งความไว้วางใจไม่ได้เป็นตัวแปรส่งผ่าน

จากปัจจัยด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียไปยังปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ  (Trianasari et al., 

2023) 

   กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อร้านค้า ซึ่งเกิดจากคุณภาพ

สินค้าได้มาตรฐานตรงตามความคาดหวังของลูกค้า มีระบบชำระเงินที่ปลอดภัย ร้านค้ามีความซื่อสัตย์ 

และให้ความสำคัญกับการรักษาข้อมูลส่วนตัว ความไว้วางใจจึงมีบทบาทสำคัญในการสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดรีะหว่างผู้ให้บริการและผูบ้ริโภค 

 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การแสดงออกในการรับรู้ถึงความพร้อมในความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

และความไว้วางใจที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินค้า หลังจากการประเมินคุณลักษณะต่าง ๆ ของสินค้า ซึ่งส่งผลให้

เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าที่ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้ริโภค (เสาวภา วงษ์สาขา และ สุมามาลย์ 

ปานคำ, 2567) นอกจากนี้ยังหมายถึง พฤติกรรมส่วนบุคคลของผู้บริโภคแสดงออกเกี่ยวกับ

กระบวนการจิตใจบ่งบอกถึงการวางแผนและความเต็มใจของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าหรือบริการเป็น

ตัวเลือกแรกในอนาคต (สุชญา นิลวัฒน์ และ สมชาย เล็กเจริญ, 2566) 

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตั้งใจจะซื้อสินค้าหรือบริการ

เสมออย่างต่อเนื่องในอนาคตและแนะนำผูอ้ื่นให้มาซือ้สินค้าหรอืบริการอีกด้วย 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชัน 

ช้อปปี้มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย 

และด้านความไว้วางใจ ซึ่งผู้ประกอบการที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ 

เนื่องจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย และด้านความ

ไว้วางใจมีผลเชิงบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกาย ซึ่งถ้าผู้ประกอบการดำเนินธุรกิจ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้สามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อได้

อย่างต่อเนื่องและเพิ่มขึน้อย่างมีนัยสำคัญจะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย  

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Chan  et al. (2020) มาปรับปรุงและพัฒนาโดย

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้แก่ ด้าน

การทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ (Perceived 

Service Quality) ด้านความไว้วางใจ (Trust) ด้านความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention) มีอิทธิพลต่อความ
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ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดังภาพที่ 1 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 383 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

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

and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็น

อย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 

1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร (20 ตัวแปรสังเกตได้ x 20 กลุ่มตัวอย่าง) 

ดังนัน้จงึใช้กลุ่มตัวอย่าง 200 คนเป็นอย่างน้อย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ด้านการรับรู้ 

คุณภาพบริการ 

 

ด้านความไว้วางใจ 

ด้านการทำการตลาด 

ผ่านโซเชยีลมีเดีย 

 

ด้านความตั้งใจซื้อ 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

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

ซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้หรือไม่และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 4 ข้อ ตอนที่ 3 

ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชัน     

ช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 

ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการทำการตลาดผ่านโซเชยีลมีเดีย 2) ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ

3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตัง้ใจซือ้ 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) 

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผวิกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้จำนวน 60 คน แล้วนำมาหาค่า

ความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่าความเชื่อมั่นด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย เท่ากับ 0.88 ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 

เท่ากับ 0.88 ด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 0.89 และด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.90 โดยพิจารณา

เกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามในแบบสอบถามนั้นมี

ความน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บำรุง

ผวิกายบนแอปพลิเคชันช้อปปีแ้ละพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีขอ้คำถามคัดกรอง

จำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้หรือไม่ ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ 

URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กกลุ่มป้ายยาเครื่องสำอาง, เฟซบุ๊กกลุ่มรีวิว 

สกินแคร์และเครื่องสำอางทุกชนิด, เฟซบุ๊กกลุ่มชือ้ขายครีมเครื่องสำอางออนไลน์ ในช่วงเดือนธันวาคม 

พ.ศ. 2567-มกราคม พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิน้ 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำนวน 390 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 383 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 
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การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (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 RSUERB2024-046 

 

ผลการวจิัย  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 383 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

270 คน คิดเป็นร้อยละ 70.50 มีอายุอยู่ในช่วง 26 - 35 ปี จำนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 42 มีรายได้

ต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท จำนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 

จำนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.60 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกาย

บนแอปพลิเคชันช้อปปี้และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกาย 

บน     แอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์

เชงิสาเหตุที่พัฒนาขึน้ ประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการทำการตลาด

ผ่านโซเชียลมีเดีย 2) ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน

ความไว้วางใจ และ 2) ด้านความตั้งใจซื้อ และ การตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) 

ด้วย Confirmatory Factor Analysis  (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน 

(Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของ 

ตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น 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

ตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล ตัวแปรสังเกตได้ทุกตั วมีค่าน้าหนักองค์ประกอบ
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ภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความ

น่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) ดังตารางที่ 1 

 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได ้
Mean SD 

Construct Validity ใช้ CFA CR AVE 

CMIN/df p RMSEA GFI   

ด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (SOC) 5.71 0.90 1.983 0.094 0.051 0.992 0.880 0.595 

1. สนใจโฆษณาที่ตรงกับความต้องการ (SOC1) 5.66 1.11 Outer Loading = 0.730   

2. สนใจโฆษณาที่มีรูปภาพรีววิการใช ้(SOC2) 5.68 1.08 Outer Loading = 0.820   

3. สนใจโฆษณาที่มีวีดีโอรีววิการใช ้(SOC3) 5.71 1.10 Outer Loading = 0.840   

4. สนใจโฆษณาแสดงตัวอย่างสินค้าชัดเจน (SOC4) 5.81 1.13 Outer Loading = 0.730   

5. สนใจโฆษณาที่ให้ข้อมูลโปรโมชัน (SOC5) 5.72 1.03 Outer Loading = 0.710   

ด้านการรับรูคุ้ณภาพบรกิาร  (PSQ) 5.75 0.86 2.022 0.108 0.052 0.994 0.872 0.579 

1. ขั้นตอนสัง่ซือ้ง่าย (PSQ1) 5.82 1.09 Outer Loading = 0.660   

2. ข้อมูลรายละเอยีดสินค้าชัดเจน (PSQ2) 5.68 1.04 Outer Loading = 0.780   

3. บรกิารตอบคำถามรวดเร็ว (PSQ3) 5.60 1.01 Outer Loading = 0.800   

4. บรกิารหลังการขายดี (PSQ4) 5.71 1.03 Outer Loading = 0.810   

5. การสั่งซือ้สะดวกและรวดเร็ว (PSQ5) 5.94 1.01 Outer Loading = 0.740   

ด้านความไว้วางใจ (TRU) 5.65 0.90 1.137 0.321 0.019 0.998 0.885 0.608 

1. ไว้วางใจคุณภาพสินค้า (TRU1) 5.59 1.07 Outer Loading = 0.820   

2. ไว้วางใจความปลอดภัยในชำระเงนิ (TRU2) 5.73 1.06 Outer Loading = 0.770   

3. ไว้วางใจว่าข้อมูลส่วนตัวไมถู่กเปดิเผย (TRU3) 5.60 1.09 Outer Loading = 0.850   

4. ไว้วางใจในความซื่อสัตย์ของร้านคา้ (TRU4) 5.64 1.06 Outer Loading = 0.760   

5. ไว้วางใจว่าสินค้าได้รับมาตรฐาน อย.(TRU5) 5.70 1.11 Outer Loading = 0.700   

ด้านความตัง้ใจซือ้ (PUR) 5.55 1.00 2.284 0.102 0.058 0.995 0.895 0.631 

1. ตั้งใจจะซือ้สินค้าเสมอ (PUR1) 5.49 1.17 Outer Loading = 0.830   

2. ตั้งใจจะซือ้สินคา้ในอนาคต (PUR2) 5.61 1.13 Outer Loading = 0.860   

3. ตั้งใจจะกลับมาซือ้สินค้าอย่างต่อเนื่อง (PUR3) 5.56 1.19 Outer Loading = 0.830   

4. แนะนำให้ผู้อื่นซื้อสินค้า (PUR4) 5.55 1.15 Outer Loading = 0.680   

5. นึกถึงช้อปปี้เป็นอันดบัแรกเมื่อซือ้สินค้า (PUR5) 5.52 1.27 Outer Loading = 0.760   

          

 3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.901 ค่าดัชนี GFI = 0.928, AGFI = 0.905, และ 

CFI = 0.974 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.049 และค่า SRMR = 0.028 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 

0.08 และค่า Hoelter = 240 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า
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โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 = 302.325, df=159, CMIN/df = 1.901, GFI = 0.928, AGFI = 0.905, 

CFI = 0.974, SRMR = 0.028, RMSEA = 0.049, Hoelter = 240 

 
ภาพที่ 2 ค่าสถติิของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันชอ้ปป้ี 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 

 

 4. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบน     

แอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความไว้วางใจ  

มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.52 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมา

จากปัจจัยด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ .05 และปัจจัยด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ

บริการความสัมพันธ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.92 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มี อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบน 

แอปพลิเคชันช้อปปีข้องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1 : SOC → TRU -.018 .167 -.111 .912 ไม่สนับสนุน 

H2 : PSQ → TRU .919 .183 5.392 .001 สนับสนุน 

H3 : TRU → PUR .519 .141 4.297 .001 สนับสนุน 

H4 : SOC → PUR .293 .168 2.112 .035 สนับสนุน 

H5 : PSQ → PUR .129 .251 .647 .017 สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff.     

SOC → TRU → PUR -.009   .895 ไม่สนับสนุน 

PSQ → TRU → PUR .477   .001 สนับสนุน 

   หมายเหตุ SOC = ด้านการทำการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดีย, PSQ = ด้านการรบัรู้คุณภาพบริการ, TRU = ด้านความไว้วางใจ,  

                  PUR = ด้านความต้ังใจซือ้ 

  

 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบน

แอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

0.519 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านการ

รับรู้คุณภาพบริการมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.477 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัย

ด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการความสัมพันธ์

มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.919 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 
 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผวิกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการทำการตลาดผ่าน

โซเชียลมีเดีย 2) ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ   ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chan, Purwanto and Hendratono (2020) และโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ 

(χ2) เท่ากับ 302.325, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.901, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 159, ค่า GFI เท่ากับ 

0.928, ค่า AGFI เท่ากับ 0.905, ค่า SRMR เท่ากับ 0.028, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.049 ซึ่งเป็นไปตาม

เกณฑ์ของ 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) 

  ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 
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ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้รับอิทธิพลทางตรง

จากปัจจัยด้านความไว้วางใจมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีความไว้วางใจในคุณภาพของ

ผลติภัณฑท์ี่ได้รับการรับรองมาตรฐานจาก อย. อีกทั้งยังมั่นใจในความปลอดภัยของระบบการชำระเงิน

และการรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไม่ให้ถูกเปิดเผย นอกจากนี้ผู้บริโภคยังเชื่อมั่นว่าร้านค้าดำเนิน

ธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย (ธนัญญา ยินเจริญ และ คณะ, 2565) พบว่า ความ

ไว้วางใจของผู้ซื้อมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อในบริบทของตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย (อาริษา โสรินทร์ และ สมชาย เล็กเจริญ, 2566) 

พบว่า ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งผู้ประกอบการควรคำนึงถึง

ความไว้วางใจของลูกค้าในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โดยใหค้วามสำคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ

การรับรองมาตรฐาน อย. ความปลอดภัยของระบบการชำระเงนิและการรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า 

นอกจากนี้ควรดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์และโปร่งใสเพื่อส่งเสริมความไว้วางใจของลูกค้าในการซื้อ

สินค้าอย่างต่อเนื่องในระยะยาว 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้รับอิทธิพลทางตรง

รองลงมาจากปัจจัยด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคให้ความสนใจ

กับโฆษณาที่ตรงกับความต้องการ โดยเฉพาะโฆษณาที่มีรูปภาพและวิดีโอรีวิวที่สวยงาม นอกจากนี้

ผู้บริโภคยังให้ความสนใจโฆษณาที่แสดงตัวอย่างสินค้าอย่างชัดเจนพร้อมทั้งสนใจในโฆษณาที่บอก

ข้อมูลโปรโมชันสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย (ณัฐทรงชัย ผโลทัยเลิศ และ สุมามาลย์ ปานคำ, 

2567) พบว่า การทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย (ธนบดินทร์ วงศ์แสงตา และ สุมามาลย์ 

ปานคำ, 2567) พบว่า การทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียได้รับอิทธิพลทางตรงต่อด้านความตั้งใจซื้อ

คอร์สเรียนกราฟิกผ่านเพจเฟซบุ๊ก ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการทำการตลาดผ่าน

โซเชียลมีเดียโดยมุ่งเน้นการสร้างโฆษณาที่ตรงกับความต้องการของลูกค้านำเสนอรูปภาพและวิดีโอ

รีววิการใชผ้ลติภัณฑ์ที่ดงึดูดความสนใจรวมถึงแสดงตัวอย่างสินค้าอย่างชัดเจน นอกจากนีค้วรใหข้้อมูล

เกี่ยวกับโปรโมชันที่น่าสนใจเพื่อกระตุ้นและเพิ่มโอกาสในการซื้อ 

ปัจจัยด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียไม่มีผลทางอ้อมต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อและ

ไม่มีผลทางตรงต่อปัจจัยด้านความไว้วางใจ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะ

แอปพลิเคชันช้อปปี้นำเสนอเฉพาะรูปภาพ วีดีโอ หรือการรีวิวผลิตภัณฑ์เท่านั้น ไม่ได้สร้างความเชื่อมั่น

และความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย (Trianasari et al., 2023) พบว่า ความ

ไว้วางใจไม่ได้เป็นตัวแปรส่งผ่านจากปัจจัยด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียไปยังปัจจัยด้าน 

ความตัง้ใจซือ้ 

 

 



 1129 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 8 No. 3 (May - June 2025) 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบน      

แอปพลิเคชันช้อปปี้ ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการทำการตลาดผ่าน

โซเชียลมีเดีย และปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ จึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปีข้องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความไว้วางใจ     

ด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย และปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ มีอิทธิพลทางตรง

และทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิ เคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปีข้อง

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชัน     

ช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลพบว่า 

 
ด้านความไว้วางใจ 

(Trust) 

 
ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 

(Perceived Service Quality) 

 

  
ด้านการทำการตลาด 

ผ่านโซเชยีลมีเดีย 

(Social Media Marketing) 

 

 
ด้านความตั้งใจซื้อ  

(Purchase Intention) 
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 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการทำการตลาด

ผ่านโซเชียลมีเดีย 2) ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 3) ด้านความไว้วางใจ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ และ

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้

ได้แก่ ปัจจัยด้านความไว้วางใจและปัจจัยด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย ตามลำดับ ปัจจัยที่มี

อิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ได้แก่  ปัจจัยด้าน 

การรับรู้คุณภาพบริการ เป็นต้น 

  

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 การสร้างการรับรู้ในด้านการรับรู้คุณภาพบริการผ่านความไว้วางใจไปยังความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการรับรู้คุณภาพ

บริการ ลูกค้าสั่งซื้อสินค้าได้ง่ายและสะดวก สินค้ามีรายละเอียดที่ชัดเจน รวมถึงมีบริการตอบคำถาม

และบริการหลังการขายที่ดี ยิ่งไปกว่านั้น การรับรู้คุณภาพบริการควรมาควบคู่กับความไว้วางใจ      

โดยการนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ได้รับการรับรองมาตรฐานจาก อย. รวมถึงการมีระบบการ

ชำระเงินที่ปลอดภัย การคุ้มครองข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า และการดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ 

โปร่งใส เพื่อเสริมสรา้งความมั่นใจและเพิ่มโอกาสที่ลูกค้าจะเกิดความตัง้ใจซือ้ผลติภัณฑ์มากยิ่งขึน้ 

   1.2 การทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกาย 

บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย 

โดยเน้นการสร้างโฆษณาที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า นำเสนอรูปภาพและวิดีโอรีวิวที่สวยงามเพื่อ

เพิ่มความน่าสนใจ แสดงตัวอย่างสินค้าที่ชัดเจนรวมถึงให้ข้อมูลรายละเอียดและโปรโมชันสินค้า  

เพื่อกระตุน้และเพิ่มโอกาสในการตั้งใจซือ้สินค้า 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ซึ่งสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการดำเนินธุรกิจ โดยควร

ให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการทำการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย และปัจจัย

ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่

นอกเหนอืไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี ้ได้แก่ ปัจจัยด้านการกระตุ้นทางการตลาด ปัจจัยด้านปัจจัย

ทางสังคม ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ และปัจจัยด้านการตัดสินใจซือ้ เป็นต้น 
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